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Introduccion:

Actualmente poseer una marca personal potente y diferenciada se ha convertido en un
activo muy importante para cualquier profesional en general, y para aquellos que
ejercen su labor cara al puablico, en particular. En la era de internet, del mundo online,
virtual e individual, es posible crear, desarrollar y gestionar de manera estratégica una
marca personal a través de las herramientas que pone a nuestra disposicién la web
2.0. Herramientas como las redes sociales (Twitter, Instagram, Facebook, LinkedIn,
YouTube, Google plus, etc.) o los blogs, que dan acceso a distintos publicos objetivos

de una manera rapida y econémica

Estas herramientas gestionadas eficazmente, aportan beneficios que pueden
convertirse en ventajas competitivas frente a otras marcas personales. Beneficios
como, por ejemplo: la fidelizacién de clientes, una mayor visibilidad de la marca
personal, notoriedad, reputacién, un menor coste de gestion y mantenimiento de la
marca, un aumento en el engagement o una mejora en el posicionamiento SEO. Todo

ello dotard de un mayor valor a la propia marca personal.

La marca personal, al igual que cualquier marca, cumple una funcién de
diferenciaciéon. Si somos capaces de construir una imagen de confianza, proyectandolo
en todo aquello que hacemos, y lo combinamos con herramientas potentes, como las
mencionadas web 2.0, podemos obtener un rendimiento méaximo y crear una base
estable para la confianza, la credibilidad y la fidelidad. Asi, podemos entender la marca
personal como la sintesis de las expectativas, imagenes y percepciones que creamos

en la mente de los distintos publicos obijetivo.

Son muchos los profesionales que han entendido la importancia y el impacto de su
marca personal como un activo fundamental, asi como el potencial de la web 2.0 para
la comunicacién y gestion estratégica de dicha marca. Uno de estos profesionales, es
Risto Mejide. Risto Mejide, utiliza las herramientas de la web 2.0 de manera
estratégica para aprovechar los beneficios que estas aportan y conseguir una marca
personal Unica, fuerte, diferente, relevante y especial que le permite crear un mensaje

propio y comunicar este mensaje a sus distintos publicos objetivo o seguidores.
Objetivos:

El presente Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo principal analizar el uso e
influencia de las herramientas web 2.0 en la creacién, desarrollo y gestion de la marca
personal o “personal branding”, y su aplicaciéon concreta al caso “Risto Mejide”. Para la
consecucion de este objetivo principal planteamos los siguientes objetivos

secundarios:
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e Analizar e interiorizar el concepto de la marca en general, y de la marca personal
en particular, asi como los conceptos relacionados a la misma.

¢ Analizar la evolucién que la marca personal ha tenido hasta la fecha.

e Analizar el concepto de la web 2.0, asi como de las herramientas de las que
dispone para crear, desarrollar, gestionar y consolidar la marca personal,
haciendo especial hincapié en las Redes Sociales (RR. SS).

e Estudio de la marca Risto Mejide e influencia de distintas herramientas web 2.0 en
el desarrollo, gestion y consolidacion de esta marca personal.

Metodologia:

Con el propdsito de alcanzar los objetivos planteados en este TFG, se han utilizado
dos metodologias de trabajo. En primer lugar, se ha realizado un analisis de la
bibliografia para la consecucién de los tres primeros objetivos secundarios. Para ello,
se han analizado conceptos y teorias relacionados con la marca personal, asi como
con la evolucion de la web 2.0. Posteriormente, se ha realizado una sintesis de los

mismos en los dos primeros capitulos.

En segundo lugar, se ha utilizado el método de la observacién y el analisis de
contenido. Esta metodologia se ha empleado para analizar las diferentes herramientas
web 2.0 que utiliza Risto Mejide, haciendo especial hincapié en las redes sociales. En
este sentido, para cada una de las herramientas web 2.0, se ha diferenciado entre las
técnicas que utiliza para desarrollar, gestionar y consolidar su marca personal. Esta
observacion ha dado pie a un largo listado de publicaciones y caracteristicas de las

herramientas utilizadas por Risto Mejide.
Estructura:

Este TFG estéa dividido en tres capitulos claramente diferenciados. El primero de ellos,
presenta una revision bibliografica del concepto de la marca en general y de marca
personal “personal branding” en particular. El segundo capitulo, se centra en el analisis
de la web 2.0, explicando su origen y las principales herramientas disponibles para la
creacion, desarrollo, gestion y consolidacion de la marca personal. Finalmente, en el
tercer capitulo se analiza el caso de la marca personal Risto Mejide y cémo esta

marca hace uso de las herramientas propias de la web 2.0.
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1. ¢Qué es lamarca?

Cuando preguntamos en la calle, en general, a gente no familiarizada con el
marketing, qué es la marca, la mayoria de ellos respondera que es un nombre, una
imagen o una sefa de identidad. Algunos de ellos, ademas afiadiran que también es
una caracteristica diferenciadora. Y esto es asi, pero el concepto de la marca es mas

extenso que estas caracteristicas.

Si nos cefiimos al origen etimoldgico de la palabra “marca”, ésta proviene del bajo latin
“‘marca”, y ésta, a su vez, del germano “mark”, que significa territorio fronterizo
(Diccionario RAE, 2018). Quizas, viendo el origen, no quede muy claro el verdadero
significado de la palabra, pero veamos el origen de la palabra “brand”, “marca” en
inglés. La palabra “brand” deriva de la palabra nérdica “brandr”, que significa “quemar”.
Antiguamente los ganaderos noérdicos marcaban con fuego a su ganado con el objetivo
de identificarlas. Se dice que este término se introdujo en Inglaterra a la vez que las
primeras inclusiones vikingas (Rubén Galgo, 2014).

Ahora, con el origen mas claro, veamos el significado de “marca”. Si bien, no existe
una Unica definicion de la misma, segun el diccionario de la Real Academia Espafola,
la marca es una sefial que se hace o se pone a algo o a alguien, para distinguirlos, o
para denotar calidad o pertenencia (Diccionario RAE, 2018). Desde un punto de vista
legal, y segun la ley 17/2001 de marcas, del 7 de diciembre, se entiende por marca
todo signo susceptible de representacién grafica que sirva para distinguir en el
mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras” (Ley 17/2001,

articulo 4).

Para la AMA (American Marketing Association), la marca es un nombre, término, o
alguna otra caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y que lo
diferencie de otros vendedores. Para Aaker (2015), la marca representa un activo

intangible dentro de la empresa, probablemente el activo con mas valor.

Para Keller (2008), la marca es la suma de todas las caracteristicas, tangibles e
intangibles, que, gestionadas correctamente, crea valor e influencia; ademas de
conciencia, reputacion y prominencia en el mercado. Kotler y Keller (2012) define la
marca como un simbolo que pretende comunicar el significado de algo tangible y servir

de sefial de identidad o identificacién a un producto, empresa o servicio.
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Mejide (2014), en su libro Urbrands propone diversas definiciones del término, la mas
destacable define la marca como un conjunto de percepciones en la mente de un
consumidor, como una forma de asociar e identificar un producto y servicio 0 como un
conjunto de caracteristicas asociadas a un simbolo que incrementa (o reduce) valor a

dicho producto o servicio.

Llegados a este punto, esta claro que no existe una Unica definicibn de marca, pero si
es importante sefialar que todas coinciden en las funciones de identificar y diferenciar

que debe cumplir la marca.
2. Proceso de construccién y creacion de una marca: branding

El branding es la disciplina que se encarga de la creacion y la gestion de una marca.
(Capriotti, 2009). La Real Academia Espafiola, no incluye el término en su diccionario,
pero la Asociacion Espafiola de Empresas de Branding consensué la siguiente
definicion: “Branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles) y que
contribuyen a la construccion de una promesa y de una experiencia de marca

distintiva, relevante, completa y sostenible en el tiempo”.

El objetivo principal del branding es crear y gestionar el capital de marca. En otras
palabras, el branding se encarga de crear y gestionar el valor de marca para un
consumidor, y para que esto sea efectivo, es necesaria una conexién racional y
emocional de la marca con el cliente. Para conseguir estos objetivos es necesario
definir el ambito del branding, es decir, las herramientas, métodos, estrategias y/o
acciones que se van a utilizar. Tradicionalmente, las empresas se han centrado en la
funcion de disefio y de comunicacion, pero este enfoque no es del todo correcto. La
marca debe cuidarse en cada punto donde la organizacién de la empresa toca al
cliente. En estos puntos es donde el cliente crea su percepcion y su opinién respecto a

una marca (Llopis, 2011).

Este valor de marca es doble, conlleva valor de marca para el consumidor y valor de
marca para la empresa. El valor de marca para la empresa es consecuencia directa de
la consecucion de valor de marca para el consumidor. Por esto, el foco se centrara, en

principio, en crear valor de marca para el consumidor. Para ello, el proceso partird de
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la creacién de la marca, para dar paso a una gestion eficaz de la misma a lo largo del
tiempo, siempre desde la éptica del consumidor. Asi, puede decirse que el branding es
un proceso estratégico, a largo plazo y continuado en el tiempo (Llopis, 2011).

Para asimilar mejor el branding, es necesario entender algunos conceptos basicos de

este:

A. Naming

El naming es la eleccién del nombre de una empresa, marca, producto o concepto.
Aungue a primeras parece una tarea facil, en realidad no lo es. La eleccién del nombre
es una decision crucial e irrepetible de la que, probablemente, dependa gran parte del
éxito (o fracaso) de una iniciativa. Ademas, el nombre que se elija seréa el eje central
de la identidad de la marca o de la empresa y seguramente el mensaje por la que

nuestra marca sera recordada.

A la hora de elegir un nombre u otro, hay que tener en cuenta, primero, los valores que
se deseen transmitir. También, la manera en la que nuestro publico objetivo percibira
el nombre y la capacidad del nombre de diferenciarse de la competencia. El proceso
de eleccion del nombre solo ocurrird una vez, por lo tanto, hay que actuar con
responsabilidad, si bien hay que jugar con la originalidad y creatividad, para conseguir

un nombre Unico, con personalidad y eficaz (Mejide, 2014).

Por lo tanto, ¢cémo deber ser un nombre?, ¢;qué rasgos debe tener? Primeramente,
un nombre debe ser memorable y llamativo, un nombre que rompa con lo
anteriormente establecido puede crecer la notoriedad de una marca. Ademas, debe
ser distinto y Unico, con personalidad propia. Si el nombre tiene capacidad de
adaptarse a diferentes sectores y mercados, sera mas facil la expansion de la marca
en un futuro, y si es sugerente y evocador sera mas facil de retener en la memoria de
los consumidores potenciales. También es importante que el nombre sea creible y
coherente con el sistema de marcas, es decir, debe convivir con otras marcas
asociadas a rasgos similares. Si el nombre es facil de pronunciar y legible, sera mas
facil construir la identidad de una marca. Para terminar, es recomendable que el
nombre evite asociaciones negativas (sobre todo cuando se va a usar en paises con
diferentes idiomas). Para esto, es importante realizar controles linguisticos (Puig,
2015).

10
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B. ldentidad de marca o identidad corporativa

La identidad de marca o identidad corporativa esta formada por valores, creencias y
formas de actuar, que marcan el comportamiento de una organizacion. Es uno de los
conceptos mas importantes en el branding ya que ademas de tener un sentido
estratégico, tiene también un sentido cultural. Digamos que la identidad corporativa es
lo que hace diferente una empresa o una marca de las demas, Unica e irrepetible. La
identidad corporativa esta influida por factores como la filosofia de la empresa, la
orientacion, la historia, la gente, la personalidad de los directivos o los valores éticos,
culturales y estratégicos. Algunos de estos rasgos son visibles desde fuera y otros no,

pero eso si, todos definen la esencia de una empresa o marca (Llopis, 2011).

Una empresa no solo se manifiesta por los productos o servicios que hace y ofrece,
sino también por cémo los ofrece (calidad, estilo,...) y como los comunica. Asi, se
expresa la identidad, la diferenciacion y la cultura de una empresa o marca. En
definitiva, podria decirse que la identidad corporativa es fundamental a la hora de crear
y desarrollar una marca (Llopis, 2011).

El elemento esencial sobre el que se apoya una marca esta constituido por la
identidad de marca. Esta es la dimension donde la marca debe distinguirse a lo largo
del tiempo vy, por ello, el concepto de identidad de marca tiene tanta importancia en el
proceso de branding. También es importante que una marca defina las asociaciones

gue aspira a obtener (Llopis, 2011).

Dicho esto, Gonzéalez, (2012) define la identidad de marca como “los atributos y
elementos identificables que la componen y cdmo son percibidos e interpretados por
las personas que entran en contacto con la marca”. Asi pues, el proceso de branding
consistira en definir lo que queremos ser (identidad de marca) y, a través de diferentes
estrategias, conseguir que nuestros clientes piensen que somos lo que en realidad

queremos ser (imagen de marca) (Llopis, 2011).

C. Imagen de marca o imagen corporativa

La imagen de marca o imagen corporativa es el conjunto de significados que un
consumidor tiene de una marca. Dicho de otra forma, es la percepcién que tienen los

consumidores sobre una marca y las asociaciones que estos han desarrollado

11
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respecto a la misma. Esta imagen se centra en como el publico objetivo imagina la
marca, como la percibe y como entiende los discursos emitidos por la misma a través
de sus productos, servicios, comunicacion, logotipos, ... Es decir, la respuesta
cognitiva y afectiva que el consumidor tiene sobre la marca, asi como la percepcion de

sus diferentes atributos.

La imagen de marca es diferente dependiendo del publico objetivo al que vaya dirigido,
ya que se ve influida por la subjetividad de cada consumidor. Por esto, el branding
debe centrarse en intentar conseguir una imagen de marca homogénea para todos los
consumidores, imponiéndose asi, a la subjetividad. Esto complica el proceso de
branding porque hay que afrontar que diferentes consumidores interpretan los mismos
mensajes de forma diferente. Para afrontar este problema, la gestién de la imagen de
marca debe ser tratada como una tarea permanente, asi pues, la empresa requiere un
continuado y sistematico estudio de sus distintos publicos objetivo (Merino y Sanchez,
2009).

La imagen de una marca no solo se forma por el disefio o las formas gréficas de la
misma. Sobre todo, juegan un papel importante el comportamiento de la empresa, la
calidad de los productos, la capacidad para conectar con la gente, la capacidad de
innovar o la capacidad de sorprender. El proceso de la creacion de una imagen de
marca no puede basarse en una determinada identidad visual, en la publicidad que se
le dé a la marca o en los medios de comunicacion que tenga la empresa a la hora de
llegar a los consumidores. También debe basarse y debe extenderse a las funciones

de la empresa en su totalidad (Keller, 2008).

Un concepto estrechamente relacionado con la imagen de marca, y en ocasiones

confundido con ésta, es el de posicionamiento de marca.

D. Posicionamiento de la marca

El posicionamiento es uno de los conceptos mas populares del marketing, y esta
relacionado con la segmentacion de mercado y con la seleccion de segmentos a los
cuales la empresa quiere dirigir su marca (Serralvo y Furrier, 2005). El
posicionamiento es un concepto perteneciente al branding, es decir, al proceso de

creacion y gestion de la marca, asi pues, son las marcas las que van a alcanzar una

12
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determinada posiciébn en la mente de sus distintos publicos objetivos, y no los

productos o servicios

Stanton et al. (2000), definen el posicionamiento como el uso que hace una empresa
de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente de su
publico objetivo una imagen particular de marca en relaciéon con los productos de la

propia empresa.

Kotler (2005), entiende el posicionamiento como el disefio de la oferta de la empresa
de manera que la marca ocupe un lugar claro y diferenciado en la mente de su publico
objetivo. Ademds, la empresa ha de definir qué caracteristicas diferenciales de la
marca van a permitir alcanzar un posicionamiento determinado. Aaker (2012), define el
posicionamiento como la parte de la identidad de marca y proposicién de valor que se
comunicara activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre el
resto de marcas competidoras. Para Rivera (2013), el posicionamiento es la
representacion de la percepcion que tienen los consumidores respecto a una marca y

sus atributos en relacion con la competencia.

Dado el aspecto subjetivo del posicionamiento, no hay que confundir el
posicionamiento deseado y el posicionamiento real. Puede ocurrir que ambos
posicionamientos no coincidan, de manera que el posicionamiento que la empresa
guiere para su marca no coincide con el posicionamiento que dicha marca tiene en la
mente de su publico objetivo. En la estrategia de posicionamiento, la empresa definira
aguellos segmentos a los que quiere dirigirse, para ello, es recomendable realizar
mapas de posicionamiento, que consisten en representaciones graficas de como los
consumidores posicionan diferentes marcan que compiten en el mismo mercado en
base a caracteristicas diferenciales como pueden ser el precio, la calidad, la

durabilidad, la funcionalidad, etc. (Merino y Sanchez, 2009).

E. Personalidad de la marca:

La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas emocionales y asociativas
conectadas a una empresa o marca. Estas modelan la forma en la que las personas
sienten e interactiian con una empresa (Santa Maria, 2014). Asi, la personalidad de
marca incluye aspectos propios de la personalidad humana. Este concepto suele ser

confundido con la imagen de marca. Pero la imagen de marca no solo incluye la
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personalidad de marca, sino también los beneficios o las consecuencias que el

consumidor asocia con a la misma.

Este concepto es muy Util a la hora de diferenciar entre marcas, ya que la personalidad
es un atributo discriminador. Ademas de esto, los atributos que los consumidores
asocian a la marca son atributos de personalidad humana y siempre serdn mas faciles
de entender y utilizar. Por ejemplo, para un consumidor siempre sera facil entender

gue una marca es solidaria, atrevida, amable, sentimental o generosa.

El objetivo no es que la personalidad de marca sea igual que la personalidad del
consumidor, el objetivo es conseguir una personalidad de marca en la que el
consumidor pueda identificarse y le resulte atractiva. El objetivo tampoco es que la
personalidad de marca guste al consumidor, sino que el consumidor respete la

personalidad y confie en ella (Santa Maria, 2014).

Finalmente, ademas de ser un concepto muy util, también es un componente de total
importancia a la hora de crear y gestionar una marca. Hoy en dia, la mayoria de los
mercados se encuentran saturados con productos de caracteristicas similares, por
ello, la funcion de identificacion y diferenciacion de la marca puede resultar un
elemento decisivo a la hora de que el consumidor se decida por un producto u otro. En
resumen, si al cliente le gusta la personalidad de la marca, o se siente identificada con

ella, existe una mayor predisposicion a comprarla.

F. Arquitectura de la marca:

La arquitectura de marca es fundamental en el proceso de branding, ya que de una
forma estructurada explica la importancia y el objetivo de las marcas dentro del
negocio o de la empresa. Muchas empresas ofrecen a la vez mas de un producto o
servicio, que diferencia gracias a las marcas. Por esto, es necesario que haya un
orden, y este orden es denominado arquitectura de marcas. El objetivo es crear
claridad, relevancia y diferenciacion. En resumen, la arquitectura de marcas es el
grado en que las diferentes marcas de una empresa se relacionan entre si y con la
marca corporativa, y trata de construir y organizar un portfolio de las marcas de una
empresa con el objetivo de optimizar su rendimiento y maximizar el beneficio (Puig,
2015).
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En palabras de Brujé (2008), una adecuada arquitectura de marca debe cumplir los
siguientes requisitos:
e Conseguir estrechar la relacion con los clientes por medio de la clarificacion de
la estructura de productos y marcas.
¢ No contradecirse con el posicionamiento de marca y con la estrategia de
negocio.
e Ser capaz de adaptarse a los cambios (sector, industria, categoria, ...)
e Optimizar el impacto y reducir los costes de branding.
e Atrapar al maximo de clientes potenciales posibles.

o Diferenciarse de la competencia.
Hoy en dia, existen tres tipos de arquitectura de marcas (Martin, 2005)

e Arquitectura_de marca monolitica: se utiliza el mismo nombre para todos los

productos o servicios ofrecidos por la empresa. Ejemplo: Euskotren.

Imagen 1. Arquitectura de marca de Euskotren.

LOGOTIPO CORPORACION
euskotren
LOGOTIPOS SERVICIOS COMERCIALES
(e 0 )
euskotren euskotren euskotren euskotren
trena tranbia kargo

Fuente: brandemia.org

¢ Modelo endosado: la marca principal esta presente en todas las submarcas,

pero cada submarca tiene su propia personalidad. Ejemplo, Apple.
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Imagen 2. Arquitectura de marcas de Apple

i

iCloud iPad iPhone iTunes iWork

. Fuente: factortres.com
¢ Multimarca: cada marca tiene una identidad independiente de la imagen del

grupo. Por ejemplo, Inditex.

Imagen 3. Arquitectura de marcas de Inditex

INDITEX | Bershka
Meaumimo Dathi
oysho
Pullano Bear
UTERQUE
/ARA

Fuente: summa.es

G. Reputacion de marca

La reputacion de marca hace referencia a la percepcion que tienen los consumidores
sobre los productos y servicios que ofrece una empresa. Por esto, se considera uno de
los activos mas importantes. El objetivo de las empresas es construir una reputacion
de marca positiva, pero esto no es un trabajo sencillo. Las empresas tienen que tener
en cuenta que sus acciones deben ser consecuentes con los valores que dice que
inculca. La manera mayoritaria que las empresas utilizar para crear la reputacién son
las campafias publicitarias, jugando con imagenes, impresiones o experiencias. Pero
no hay que descuidar otros aspectos, por ejemplo, una mala opinidon de una cliente

puede echar por tierra la reputacion de la marca (Gallego, 2004).

¢Por qué es necesaria tener una reputacion positiva? Porque la reputacion positiva
conlleva que los clientes creen lazos emocionales con la marca, los cuales ayudan a

aumentar la fidelidad, a aumentar la frecuencia de compra o incluso a aumentar el
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volumen de compra. Ademas, hoy en dia, en la era de las redes sociales, es mas
importante que nunca, ya que los clientes tienen mucha mas visibilidad. Por ultimo,
hay que tener en cuenta la subjetividad de los consumidores, es decir, por mucho que
una empresa se esfuerce en crear reputacion positiva, también juega un gran papel el

criterio de los propios consumidores (Gallego, 2004).

Las empresas 0 personas tienen varias maneras de cuidar su reputacion. Estas son

algunas de ellas segun Pursals (2014):

e Realizar acciones sociales, de innovacion y liderazgo, a parte de la oferta de
productos y servicios.

e Tener un buen community manager que gestione de manera creativa e
interactuando con los consumidores las redes sociales.

e El servicio de atencion al cliente. Los clientes son lo mas importante, sin ellos
no habria negocio. Por eso, es muy importante cuidarlos y facilitarle las cosas
(por ejemplo, en caso de reclamaciones).

o Estar siempre atento a lo que se dice de tu marca.

3. El branding personal o marca personal
Una vez claro los conceptos relacionados con la marca y el branding, veamos que es
el branding personal. El “personal branding” o “marca personal” tiene su origen en el
afio 1997, cuando el escritor Tom Peters en su articulo “The Brand called you” (La
marca llamada ta) definié formalmente este concepto. En este articulo se dice que solo
hay una manera de diferenciarnos en un mundo cada vez mas competitivo, y es
manejar nuestra carrera de la misma manera que las grandes empresas manejan las
marcas de sus productos. Esta relacion que Peters establece con el mundo
empresarial no es casualidad, ya que el concepto de marca asi como sus principios de
creacion y gestion han estado siempre relacionados con los productos comerciales.
Sin embargo, actualmente, tanto la marca como los principios de su creacién y gestion
(branding) ya no son solo aplicables a este tipo de productos, lo son también a lugares

(paises, regiones, ciudades), organizaciones, personas e incluso ideas (Keller, 2000).

Para Berenstein y Bonnave (2014), la marca personal es el conjunto de atributos
fundamentales de una persona, todo aquello por lo que se le reconoce y diferencia de
otras personas, y que se representa por su nombre y por su aspecto fisico.
Karaduman (2013), define la marca personal como un activo poseido por el individuo
que se refiere, pero no se limita, a la apariencia fisica mas el conocimiento personal

que proporciona una distinguible y memorable impresion.
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Autores como Thomson (2006), al referirse a la marca personal hacen hincapié en el
lado mas personal del término (human brand) mientras que otros como Khedher

(2014) se refieren a la marca personal como marca individual (individual branding).

Mejide (2014) en su libro Urbrands expone como tres referentes empresariales definen
la marca personal:
e “Tu marca personal es lo que dicen de ti cuando tu no estas delante.” — Jeff
Bezos, CEO de Amazon.
¢ “Una marca personal es el conjunto de expectativas, recuerdos, historias y
relaciones que, en conjunto, representan la decision de un consumidor al elegir
un producto o servicio sobre otro.” — Seth Godin, empresario estadounidense.
e Desarrollar una Marca Personal consiste enidentificar y comunicar las
caracteristicas que nos hacen sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en
un entorno homogéneo, competitivo y cambiante.” — Andrés Pérez Ortega,

experto en branding.

Podemos concluir que la marca personal, al igual, que las marcas comerciales, debe
ser elaborada y comunicada a los distintos publicos objetivos a los que vaya dirigida,
con el objetivo de identificarse y diferenciarse de los competidores, posicionarse mejor
gue ellos y conseguir mayor éxito profesional. La marca personal hace referencia a
personajes reales o ficticios. Puede estar construida tanto por el nombre real de la

persona, como por seudénimos y puede incluir palabras clave o identidades visuales.

A. Importancia de la marca personal:

Tener una marca personal fuerte, bien construida, que permita la identificacion y
diferenciacién es un activo muy importante que ha de comunicarse, ya que una marca
personal bien desarrollada y gestionada trae consigo muchos beneficios tal y como

explica Ortega (2014) en su libro Marca Personal:

e Diferenciarte de los demas: hoy en dia toda la gente tiene titulos universitarios,

masteres o idiomas. Por esto, para ser diferente a una persona con un perfil
profesional similar al tuyo, tener la marca personal mas desarrollada es muy
positivo. Si no eres diferente, seras uno mas.

e Ser visible a empresas o clientes: si trabajas como profesional independiente la

marca personal da visibilidad y exposicién para conseguir posicionarte como un

profesional que empresas o clientes puedan demandar.
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e Posicionarte como experto en tu campo profesional: tener una marca personal

conocida concede autoridad. Es decir, las empresas o clientes te veran como
una referencia en tu campo profesional y tendran en cuenta tu opinion.

e Pasa de ofrecerte a diferentes empresas a que las empresas demanden por ti:

el activo que supone la marca personal permite conseguir un mejor
posicionamiento. Ahora, ya no seras uno de los muchos profesionales que se
ofrecen a empresas, si ho que eres alguien conocido y con experiencia. Por
esto, ahora las empresas seran las que vayan a buscarte a ti.

e Conseqguir mas beneficios econémicos: cuando tu valor diferencial es mayor al

de otras profesionales de tu alrededor, tu marca personal sera un activo con un
valor mayor y ademas te dard ventaja competitiva. Al ser alguien conocido y
valorado como profesional puedes exigir mejores condiciones que otros

profesionales, los cuales no tendran esta ventaja.

B. Proceso de creaciéon de la marca personal

La creacion de la marca personal, en teoria, parece un proceso sencillo, pero en la
practica, no lo es. Desde el momento en el que un usuario se crea una cuenta en
alguna red social, pasa a crear una marca personal. Pero, esa marca no sera ni
efectiva ni creara algin beneficio. Para conseguir esto, se debe posicionar la marca, la
marca debe estar en los canales adecuados y es necesario crear una imagen propia y
fiel a los valores de la persona. En palabras de Cantone (2010) y su articulo “Personal
Branding explicado de la A a la Z” el proceso de creacién de la marca personal es el

siguiente:

e Autoconocimiento

Antes de crear tu marca personal es necesario conocerte a ti mismo. Es necesario
responder a preguntas del estilo: ¢qué me hace diferente a los deméas?, ¢en qué
medio me siento mas a gusto?, ¢cudles son mis habilidades? o ¢en qué soy

bueno? ¢ qué me gusta hacer?
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Imagen 4. Proceso de creacion de la marca personal.

Establecer
objetivos

Pagina web

Social media

Networking

Posicionamiento

Fuente: creacién propia

e Identificacion del publico objetivo:

Una vez te conozcas a ti mismo, es necesario segmentar el mercado y decidir a qué
segmento vas a dirigirte personalmente, como marca. Cuanto mas pequefio sea el
segmento al que vas a dirigirte mas facil sera diferenciarte del resto. Al contrario,
cuanto mas grande sea el segmento, habr& mas competencia y serd mas dificil

destacar.

o Obijetivos:
Los objetivos deben estar definidos, es decir, tienes que tener claro cudl es tu meta
incluso antes de empezar. Estos objetivos van a depender de la situacion en la que te
encuentres. Entre otros los objetivos pueden ser ganar notoriedad, mejorar la

reputacién, aumentar el valor de marca o conseguir una buena promocion.

e Naming:
Es necesario que el nombre que se le dé a la marca despierte el deseo de los
consumidores y que sea eficaz para posicionarse mejor. El objetivo es que el nombre
sea unico, diferente, breve y siempre ayudara que el nombre tenga relacion con las

caracteristicas de nuestro producto o servicio.
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e Pagina web:
El objetivo de ésta es que toda la gente consiga encontrarte facilmente y saber mas de
ti o de tus productos o servicios en la red. Para esto es necesario que la pagina web
este actualizada en todo momento y que sea sencillo para los posibles clientes llegar

hasta ella (dominio claro, pagina web sencilla y atractiva, facil de entender,...).

e Social media:
Las redes sociales ayudan a dar visibilidad a una marca. Las mas importantes, y
donde es recomendable estar presente, son Twitter, Facebook, Instagram, Linkedin,
YouTube, etc. También ayuda el tener un blog de la marca e interactuar con los

consumidores, por ejemplo, respondiendo preguntas o haciendo comentarios.

e Networking:
El networking consiste literalmente en “trabajar tu red de contactos”. Desde esta base,

podria decirse que el networking consiste en desarrollar relacion con diversos
profesionales de tu sector, que pueda ser util ante cualquiera situacion laboral futura.
El networking es muy importante por varios motivos (Pantoja, 2015):

— Puede reforzar las relaciones laborales con clientes o proveedores.

— Da a conocer nuestra marca personal de una manera eficiente.

— Aumenta el rango de posibilidades comerciales.
— Facilita la realizacién de nuevos clientes.
N

Ayuda a valorar los riesgos y oportunidades de nuestro alrededor.

e Posicionamiento:

Como ya he explicado al hablar del posicionamiento de la marca, es muy importante
gue la marca consiga un posicionamiento adecuado y diferenciado en la mente de los
consumidores, manteniendo ese lugar preferente en el tiempo. Con el objetivo de
lograr esto, hay varias estrategias que pueden mejorar el posicionamiento de una

marca a nivel web.

— SEOQO: Search Engine Optimization:

El SEO o posicionamiento natural es una disciplina que consiste en aplicar una serie
de técnicas tanto dentro como fuera de una determinada pagina web, con el objetivo
de optimizar su visibilidad en los resultados organicos de los diferentes motores de
busqueda (Google, Ask, Yahoo, Bing, ...). Esta estrategia no conlleva un coste mayor
para la empresa, pero es cierto que es necesario analizarlo continuamente, ya que el

posicionamiento natural cambia con mucha facilidad.
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Para llevar a cabo una estrategia SEO es necesario elegir las palabras clave y analizar
a los competidores. Ademas hay que optimizar el interior de la pagina web. Es decir,
habra que elegir un contenido que tenga muchas palabras clave, aunque no
demasiadas, habra que analizar el entorno de la pagina web y utilizar URL cortos y

significantes.

— SEM: Search Engine Marketing:

El SEM (Search Engine Marketing) nos da la posibilidad de crear una campafna de
anuncios por clic en internet a través de buscadores como pueden ser Google o
Yahoo. Los propios buscadores nos ofrecen las herramientas necesarias para
publicitarnos en sus medios de busqueda, tenemos el ejemplo de “Google Adwords”
(programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales

anunciantes).

La estrategia SEM tiene impacto a corto plazo, pero tiene un coste adicional. Los
componentes principales de esta estrategia son las palabras clave, por las cuales hay
que pagar. Ademas, la creatividad también es importante, ya que el anuncio aparecera
al principio y tiene que ser llamativo para los usuarios. Si no lo es, posiblemente los
usuarios no se detengan a verlo, y continuaran navegando en la red sin reparar en él.
Cabe resaltar también que la manera de pagar es el modelo de coste por click, es

decir, por cada usuario que entre en el anuncio, la empresa tendra que pagar.

— SMO: Social Media Optimization:

El SMO es una estrategia integrada que presenta las gestiones que hay que llevar a
cabo en los medios sociales (blogs, foros, redes sociales,...) y su optimizacion para
lograr unos objetivos de marketing. La persona encargada de realizar esta labor se le
conoce como “Community Manager”. El objetivo del SEM es promocionar la marca a
través de las redes o medios sociales. ElI “Community Manager’ se encarga de
optimizar la presencia de la marca en las redes sociales, de inspeccionar lo que ocurre
en internet respecto a la marca, de hacer frente a situaciones de crisis y de
oportunidades y a responder a las sugerencias de los posibles consumidores de la

marca, entre otras funciones.
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— SMM: Social Media Marketing:

El SMM se relaciona con el SMO al igual que el SEM se relaciona con el SEO. Es

decir, el SMM tiene la funcion de promover un sitio web mediante enlaces y contenido
a través de las redes sociales, en cualquiera de sus formas. Los resultados que se
pueden obtener al aplicar el SMM suelen ser muy positivos ya que generan

reconocimiento por parte de los usuarios, y facilita el feedback entre cliente y empresa.

En resumen, podemos decir que el SMO forma parte del SMM ya que el SMO trata de
las modificaciones dentro de la pagina web con el fin de optimizar el sitio web para los
medios o redes sociales y el SMM se trata de la parte “off-site”, todo lo que se puede

hacer fuera del sitio Web para promocionarlo (Pastorino, 2014).

C. La marca personal y el mundo 2.0

En la actualidad una manera muy efectiva de desarrollar la marca personal es el uso
de la web 2.0. La marca personal 2.0 es todo lo que se puede encontrar en la red
sobre la marca personal. Es decir, es todo lo que aparece en la red cuando ponemos
el nombre y los apellidos de alguien. En opinion de Martinez (2014), hay que tener
claro que somos lo que las redes sociales dicen de nosotros, por eso, debemos de
cuidar nuestra imagen en internet.
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El término 2.0 aporta mayor exposicién, difusién y visibilidad a la marca personal. Las
redes sociales e internet en general dan la posibilidad de que una marca llegue a mas
personas, mas rapido, en cualquier momento y te facilita conversar y fomentar
relaciones de confianza a largo plazo con los posibles consumidores.

D. Como mejorar la marca personal:

Al igual que las grandes empresas utilizan diferentes estrategias para mejorar sus
marcas, las personas también pueden utilizar esas estrategias para mejorar su marca
personal. Estas son algunas de las estrategias que utilizan las grandes empresas, y
gue también pueden utilizar las personas segun los autores Reklau y Zaragoza (2017):

e Diferenciacion:

El diferenciarse de otras marcas, ayudara a mostrarse realmente como una persona
es. Todas las personas pueden aportar aspectos positivos a las organizaciones, pero
hay que ponerlas en conocimiento de la gente que las busca. Este punto es muy
importante especialmente si la persona se dedica a un sector en el que existan gran
cantidad de empresas o profesionales que compiten por los mismos clientes.

e Autoconocimiento:

Es el primer punto del proceso de creacion de una marca personal. El
autoconocimiento ayudard a saber cuales son las cualidades y las capacidades de una
personay, asi, a conocer los puntos fuertes y los puntos débiles. Este debe ser uno de
los puntos clave en la estrategia de marca personal, es decir, es la base. Todo lo
demas dependera del nivel de autoconocimiento que cada uno tenga de si mismo.

e Trabajar tanto en el mundo on-line como en el off-line:

El mundo digital y el mundo fisico deben ser coherentes, si no, la marca personal
tendra puntos débiles. Es verdad que hay que transmitir una imagen atractiva a las
organizaciones, pero si no es real solo valdra en el corto plazo. A largo plazo, si no hay

concordancia con la realidad, no ser& de utilidad.

e Cuidar la imagen, el disefio vy los contenidos:

La imagen que se proyecta sobre una marca personal es fundamental, por eso hay
que trabajarla y acompafiarla de un disefio atractivo para conseguir captar mas
clientes. El disefio no solo hace referencia al logotipo de la marca, también se refiere a
los sitios web, los banners,... ademés el contenido tiene que ser acorde a los valores

que la persona desee transmitir, y asi se conseguira marcar la diferencia.
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e La propia metodologia de trabajo:

Esto es muy importante, sobretodo, en el ambito profesional. La persona tiene que
transmitir sus contenidos de una forma personal y diferente a sus competidores, una
forma que sea atractiva y diferente para los consumidores. Para eso, es necesario
saber qué métodos utilizan los competidores y alejarse de ellos lanzando tus propias

iniciativas y creando valor diferencial para los consumidores.

e Participacion en las redes sociales:

La participacion en las redes sociales es fundamental para que los consumidores
potenciales consuman una marca. Las redes sociales permiten participar de forma
directa o indirecta. Directa mediante publicaciones, debates o interaccién con los
deméas usuarios; e indirecta mediante recomendaciones de articulos, blogs o
comentarios. También es esencial ser activo en las redes, ya que, si no lo eres, las
personas no se acordaran de ti y no te asociaran con ninguna marca. En el proximo
capitulo analizaré méas profundamente la web 2.0 y las redes sociales.
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1. ¢Quéeslaweb 2.0?

La web 2.0 hace referencia a los nuevos sitios web que se diferencian de los sitios
web més tradicionales conocidos como web 1.0. Pero antes de todo, es necesario
saber que quiere decir el término “web”. “Web” hace referencia al término “World Wide
Web” (www) y es un sistema de comunicacion que fue creado para difundir
informacion a través de las redes en una modalidad llamada hipertexto (Gallini &

Noiret, 2011).

A. Antecedentes de la web 2.0: de la web 1.0 a la web 2.0:

La web 1.0 surgid6 en los afios 60 y se caracterizaba principalmente por ser
unidireccional y por realizar contenido estatico. Es decir, contenido que una vez que
se publica en la red no se puede actualizar, salvo modificAndolos fuera de la red y
volviéndolos a subir. El principal objetivo de la web 1.0 era difundir informacién, y al
comienzo, sobre todo se colgaban articulos, documentos e informaciones culturales.
Pero poco a poco, las empresas empezaron a sacar partido de esa herramienta y asi
surgieron las primeras paginas web. Estas paginas, al ser tan complejas de actualizar,
pronto se quedaban obsoletas, y a esta problematica se le afladia el hecho de que en

el inicio de internet la conexion tampoco era muy rapida. (Gallini & Noiret, 2011).

A partir de mediados de los afios 90 empezaron a hacer nuevas empresas en internet
como eBay, Google, Amazon o Hotmail. Estas empresas facilitaban el acceso a la
informacion y se perfilaron como los primeros ejemplos de web 2.0. Pero no fue hasta
el ano 1999 cuando Darcy DiNucci en su articulo “Fregmented future” introdujo por

primera vez este término, aunque no fue muy exitoso por aquella época.

La web 2.0 se hizo realmente popular en el afio 2004 en una conferencia presentada
por el estadounidense Dale Dougherty de la editorial O'Reilly Media. En el afio 2005,
una vez el concepto ya estaba algo mas extendido, Tim O'Reilly utiliz6 un mapa
conceptual creado por Markus Angermeier (2005) para definir mas claramente el

concepto.
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Imagen 6. Mapa conceptual sobre la web 2.0
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Cabe destacar que los términos, como tal, surgieron a la vez. Es decir, antes de la
popularizacion del término web 2.0 nadie utilizaba el término web 1.0. El término web
1.0 se cre6 simplemente para hacer referencia a todo lo sucedido en la World Wide
Web antes de la web 2.0 (Gallini & Noiret, 2011).

B. La web 2.0. concepto v caracteristicas:

La web 2.0 hace referencia a una segunda generacion en la historia del desarrollo
tecnolégico de la web. La caracteristica que la diferencia de la web 1.0 es la
participacion y colaboracion de los usuarios en los contenidos de la red. En general, el
término hace referencia a una serie de paginas de internet y aplicaciones que, para su
funcionamiento Optimo, utilizan la inteligencia colectiva y asi, proporcionar unos

servicios interactivos en la red (Celaya, 2011).

Hoy en dia, la sociedad tiene una gran necesidad de conocer, de informarse y de
compartir, pero para que esto sea posible es necesario tener un soporte adecuado.
Este soporte lo crean los usuarios de la web 2.0 (usuarios ahora activos) los cuales,

participan y contribuyen en el contenido de la red.

Una vez claro el concepto, veamos cuales son las principales caracteristicas de la web
2.0 (Celaya, 2011):
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e La Funcionalidad: La Web 2.0 ayuda a transferir informacion entre paginas

web. Ademas esta transferencia de informacién es comoda y util.

e La simplicidad: Las pantallas son mas agradables y faciles de usar y esto

facilita el uso y el acceso a las péaginas.

e Es una plataforma: Ya no es necesario instalar softwares en el ordenador,

ahora los softwares son accesibles en la red.
e La ligereza: La habilidad para compartir informacion y servicios en la web 2.0
es muy intuitiva y esto ocurre gracias a un desarrollador ligero.

e La sociabilidad: Se da un movimiento entre los usuarios fisicos y online y esto

ayuda a socializarse mas facilmente.
e La flexibilidad: El nivel del software es mas avanzado para que sea posible
acceder a contenidos a los cuales hasta entonces no se podia acceder.

e La participacién: La estructura de la web 2.0 consiste en la participacion de los

usuarios a la hora de crear el contenido. Y de hecho, sin estos, este sistema no
seria factible.

e El acceso a la informacién: Gracias al fendmeno de las redes sociales cada vez

es mas facil acceder a la informacion.

e La interaccién y la comunicacién: Gracias a la web 2.0 todas las personas

tienen herramientas necesarias para interactuar mas facilmente con personas
con las que antes no podian (fisicas y juridicas).
e La visibilidad: Es posible que ademas de tener una presencia en la web 2.0, y

mediante la comunicacién, esta presencia sea visible para otras personas.

2. Aplicaciones de laweb 2.0

Las aplicaciones de la web 2.0 son aquellas aplicaciones que permiten una
participacién colectiva, que incluye compartir informacion, interactuar y colaborar entre

si. Entre los servicios que ofrece la web 2.0 se encuentran los siguientes:

A. Blogs:
Un blog es una pagina web, cuya informacién no es fija, se va actualizando a medida

que el autor o autores de este muestran contenido nuevo. Este contenido va
ordenandose cronolégicamente y se va actualizando de una manera constante. La
principal diferencia entre un blog y una pagina web normal es que el contenido en las
paginas web normalmente es estéatico y en los blogs va cambiando a medida que el
autor o autores van publicando nuevos posts. El autor o autores de los blogs tiene en
todo momento el control y la libertad para editar y modificar la informacion publicada
(Orihuela-Colliva, 2006).
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Ademas de esto, en los blogs los lectores pueden escribir comentarios, dando
respuesta a los posts. Asi también se facilita una interaccion entre el autor y el lector.
En cuanto a la tematica de los blogs, esta es muy variada dependiendo del autor y del

ambito profesional de este (Orihuela-Colliva, 2006)

Tal y como indica el Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de Formacion del
Profesorado
(http://www.ite.educacion.es/formacion/materiales/155/cd/pdf/01_blogs.pdf), estas son

las principales caracteristicas de los blogs:

¢ Hipermedia: en los posts pueden combinarse textos, enlaces, imagenes,
audios y videos entre otros.

o Facilidad: la interfaz que proporciona un blog es sencilla en cuanto a
administrar contenidos, coordinar, borrar o reescribir los posts. Ademas, esta
en manos del autor el limitar la interacciéon que tenga con los lectores.

e Organizacién cronoldgica: los posts se ordenan de forma cronolégica y

mostrando primero las entradas mas recientes.

e Busquedas: los blogs incluyen herramientas para facilitar la busqueda de posts
segun fecha, autor, etc.

¢ Metadatos: las palabras clave que se asignan en cada post ayudan a organizar
tematicamente estos, para que asi, resulte mas facil la busqueda.

e Comentarios: los lectores de los posts pueden publicar comentarios respecto a
estos y asi se fomenta la interaccion y el debate.

e Suscripcion: la suscripcion a un blog permite disponer de las novedades
respecto a las publicaciones o comentarios sin la necesidad de entrar
directamente en el sitio web.

e Trackbacks: también se conocen como enlaces inversos y ayudan a saber si
alguien desde su blog ha enlazado una entrada a nuestro blog o viceversa.

e Integracion: los blogs permiten incluir en sus paginas recursos multimedia que

se encuentran en la web 2.0 como imagenes, audios, videos,...

El disponer de un blog, también aporta muchos beneficios: primero, aporta una
plataforma diferente en la cual se puede tener contacto o relacién con los lectores y
asi conseguir una audiencia que esté interesada en la temética de tu blog. Gracias a
esta relacion se genera confianza para poder recomendar productos o servicios a los
lectores y obtener una buena respuesta por parte de estos. Ademas, puede ser una
fuente de ingresos y aprovechar los beneficios que otorga como: libertad de horario,

trabajar desde casa,... Pero principalmente un blog te permite crear una marca
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personal potente. Esta aplicacion de la web 2.0 es perfecta para dar a conocer tus

habilidades, y asi tener facilidad para encontrar un trabajo (Bruns, 2008).

En cuanto al formato de los blogs, el Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de
Formacion del Profesorado

(http://www.ite.educacion.es/formacion/materiales/155/cd/pdf/01 blogs.pdf) hace la

siguiente distincion:

e Openblog: son blogs abiertos y de caracter publico y colectivo, donde los
visitantes pueden publicar posts de manera abierta.

e Fotolog: es un blog donde el elemento principal son las fotos y los comentarios
sobre estas.

e Videoblog: también conocido como vlog, es un blog donde el elemento principal
son los videos y los comentarios sobre estos.

¢ Audioblog: es un blog donde el elemento principal son audios, generalmente en
formato MP3. De este grupo se consideran también los blogs que incluyen
podcasts.

e Moblog: es un tipo de blog cuya interfaz esta preparada para ser visualizada en
dispositivos moviles.

¢ Microblog: permite al autor publicar mensajes breves formados por textos y
enlaces. En este grupo se encuentra la red social Twitter, que analizaré mas

adelanta al hablar sobre las redes sociales.

B. Wikis:
Wiki es un término que se utiliza para hacer referencia a aquellas paginas web cuyos
contenidos pueden ser creados y editados por varios usuarios a través de diferentes
navegadores web. Es decir, estas paginas web se crean gracias a la colaboracién de
los usuarios, los cuales pueden agregar, modificar o eliminar la informacién de los

textos que deseen (Wagner & Bolloju, 2005).

Este término provine del hawaiano “wiki” que significa rapido. Este formato es muy util
a la hora de difundir ideas o conocimiento o crear trabajos en equipo. Normalmente
estas plataformas incluyen un historial en el cual todos los usuarios pueden ver qué
informacion habia antes de un cambio y pueden regresar a ella (en el caso que la
informacion sea errénea). Asi también se podra solicitar el bloqueo del usuario que ha

publicado esa informacion falsa para que no pueda volver a editar el texto.
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En cuanto a las facilidades que ofrecen las wikis destaca el que no haya que
preocuparse en disefiar una pagina web, ya que el wiki por defecto tiene ya un disefio.
Lo mismo sucede con la organizacién de la informacioén y los hipervinculos que tienen

las mayorias de los wikis.

Los wikis se popularizaron gracias a Wikipedia, una enciclopedia libre y abierta que

ademas es una de las paginas web mas visitadas de la red (Wagner & Bolloju, 2005).

C. Redes Sociales

Tal y como explica la enciclopedia de conceptos (2017), las redes sociales son sitios
web de internet formados por individuos con intereses o actividades comunes, como
por ejemplo amistad, trabajo o parentesco. Estos sitios permiten el contacto entre los
usuarios activos, y de esta manera se pueden comunicar e intercambiar informacion.
Generalmente es muy sencillo ingresar en una red social y esta al alcance de todas las

personas que tengan conexion a internet.

1. Origen y evolucion:

Hoy en dia se cree que las redes sociales son un invento actual. Pero el inicio de estas
se remonta mas atras en el tiempo. Corrian los afios 70 cuando el primer email fue
enviado desde un ordenador a otro (eso si, ambos ordenadores estaban uno al lado
del otro). A partir de este momento y durante los afios 70 y 80 se intercambiaron
diferentes informaciones a través de diferentes lineas y plataformas online. La primera
red social, tal y como las conocemos ahora, llego en el afio 1994 y esta fue GeoCities.
Esta red social consistia en crear paginas web para luego clasificarlas por diferentes

ambitos o barrios segin su contenido.

Otra de las primeras redes sociales fue TheGlobe.com creada en el afio 1995.
Mediante esta red social los usuarios podian personalizar experiencias y publicarlas en
la red para después interactuar con otras personas con intereses parecidos. Pero el
punto de inflexién, en cuanto al nimero e importancia de las redes sociales en la red,
fueron los primeros afios del nuevo siglo. A partir de este momento se crearon todas
las redes sociales que mas han cambiado la manera de relacionarse e interactuar en
la sociedad. En el afio 2002, se lanz6 el portal Friendster, la primera red social que
proporcionaba una conexion real con amigos. También este afio, la red social LinkedIn

empez6 a dejarse ver, aunque sin mucho éxito. Un afio después Friendster se
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éxito en Estados Unidos (Gallini &

con la creacion de Facebook. En

principio se cred para conectar a los estudiantes de la universidad de Harvard, pero

dado al éxito que cosechod se extendié al resto del mundo rdpidamente. A partir de

aqui se crearon las demés redes sociales que méas conocemos hoy en dia: Flickr
(2004) Twitter (2006), Instagram (2010), Pinterest (2010), Google + (2011) o Snapchat

(2011).
Imagen 7. Afio de creacion de las diferentes Redes Sociales
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2. Propésitos de las redes sociales

Fuente: creacion propia

Hoy en dia, si una persona quiere crear o desarrollar una marca personal, las redes

sociales son una herramienta excelente. Tal y como explica Celaya (2011), todas ellas,

en una medida o en otra, aportan beneficios para conseguir este objetivo. En general,

estos son los beneficios que las redes pueden aportar a una marca personal:

Pueden ayudar a aumentar el conocimiento de una marca debido a que son un
gran medio de comunicacion.

Puede llegar a alcanzar potenciales clientes entre la gente que utiliza las redes
sociales y que te pueden encontrar ahi.

Ayuda a reforzar el posicionamiento de marca por medio de diferentes
acciones de marketing digital que se pueden realizar a través de estas.

Son un medio para realizar campafias gracias a las posibilidades de
segmentacion que ofrecen.

Es posible mantener un contacto directo con usuarios o con clientes, y asi
mantener una interaccion constante.

Es una via de publicidad para los productos o servicios que una marca pueda
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ofrecer.

e Es mas sencillo cuidar la reputacion de la marca con la presencia en redes
sociales como Facebook o Twitter.

¢ Son un medio para tener mas contactos enfocados hacia proyectos futuros.

e Pueden dar acceso, en cualquier momento y a tiempo real, a informacion sobre
consumidores, proveedores y competencia

e Sirven como soporte de atencion al cliente en cuestiones relacionadas con el
uso del producto.

e Contribuyen a aumentar la notoriedad de la marca.

Pero las redes sociales también pueden tener consecuencias negativas, la mayoria
relacionadas con el mal uso de las mismas. Es decir, si se utilizan de una mala
manera y sin responsabilidad, los efectos podrian pasar de ser positivos a ser
negativos. A nivel profesional la principal desventaja son las malas criticas que se
pueden crear tras una accién en redes social. Principalmente las empresas deben
aceptar estas criticas e intentar solucionar el problema. Pero en redes sociales hay
usuarios que hacen comentarios y criticas sin fundamento y con la simple intencién de

molestar y provocar discusiones (Romo, 2018).

3. Tipos de redes sociales:

Como la lista de redes sociales es bastante larga, estas se clasifican con el objetivo de
tener una visibn mas amplia. Asi, es posible hacer dos grupos grandes con las

diferentes redes sociales (Celaya, 2011):

e Redes Sociales Horizontales: también se conocen como generalistas y son

aquellas que retunen a usuarios con diferentes intereses con el objetivo de
entablar conversaciones sin centrarse en ningun tema en particular. En este
grupo las mas conocidas son Facebook, Twitter, Instagram o Google +.

o Redes sociales verticales: son aquellas cuyo objetivo es establecer

conversaciones en torno a un interés comun de todos los usuarios. La mas

conocida es LinkedIn.
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4. Redes Sociales mas usadas:

Grafico 1. Usuarios RRSS (2018). Millones de usuarios
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Fuente: Statistic Brain, 2018

1. Facebook:

Facebook es la red social mas exitosa a nivel mundial (Statistic Brain, 2018) ya que en

el afio 2018 cuenta con mas de 2100 millones de usuarios.

Grafico 2. Evolucién de usuarios en Facebook (millones de usuarios)
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Fuente: Statistic Brain, 2018

Gracias a su alto nimero de usuarios, es perfecta para promocionar productos,
servicios y contenidos. El rango de edad de los usuarios de Facebook es cada vez
mayor y esto hace que sea una red social ideal para incluir en una estrategia de

marketing digital. Ademas, se podria considerar que es una evolucion del tradicional
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método del “boca a boca”, ya que la principal herramienta de Facebook es compartir

informaciones y opiniones.

Imagen 8. Logo de Facebook

K3 facebook.

Fuente: facebook.com

e Creacion y evolucion:

Fue creada en febrero de 2004 por Mark Elliot Zuckerberg e inicialmente era una
aplicacion orientada a ser un punto de encuentro en la red entre los estudiantes de la
universidad de Harvard, y permitia una conexién real entre los estudiantes, bajo

invitacion de la universidad.

En abril de 2004 el publico objetivo de Facebook empez6 a ampliarse y paso6 a estar
presente en diversas universidades de Estados Unidos. En septiembre se inicié una
tactica para que Facebook se expandiera entre universidades, institutos y colegios
mayores de Estados Unidos y otros paises como Canada, Reino Unido, México,
Irlanda, Australia o Nueva Zelanda. Asi, al cerrarse el afio 2005, Facebook ya contaba
con presencia en alrededor de 800 universidades, 2.500 colegios mayores y 25.000

institutos.

El afio 2006 fue el afio de la mayor expansion de Facebook, sobre todo con su llegada
al resto de Europa y a India. También fue por esta época cuando se empez06 a verificar
a los diferentes usuarios para evitar la falsedad y la suplantacion de identidad digital.
En 2007, se empezo6 a incluir publicidad en Facebook y para el afio 2008 la aplicacién
ya estaba disponible en inglés, castellano, aleman y francés (Fumero y Garcia, 2008).

e Beneficios de Facebook para el desarrollo de marca personal:

Tal y como explica la Guia de practicas recomendadas de Marketing, publicada por

Facebook, mediante Facebook pueden lograrse varios objetivos (Kont, 2011):
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— Generar nuevas ideas de productos e innovaciones: por ejemplo, es posible

realizar varias campafnas en las cuales se consigan opiniones sobre futuros
productos de la marca.

— Darse a Conocer: el alcance de Facebook es inmenso, y por este medio es mas

sencillo que una persona pueda conocer una marca o producto.

— Crear preferencia y distincion de su marca con respecto a la competencia:

Facebook permite interactuar con los usuarios e impulsar la preferencia por su
marca.

— Aumentar el trafico y las ventas: en Facebook es posible crear eventos de accién

viral. Asi, cada vez que una persona confirme la asistencia a un evento, este se
compartira con todos sus amigos. Esto podria considerarse es el nuevo “boca a
boca”, el hecho de que nuestros amigos, puedan enterarse de las marcas que
nos gustan, de las compras que hacemos y de los eventos a los que asistimos;

— Crear_fidelidad: en Facebook lo primordial son las relaciones entre los

usuarios, al igual que en otras redes sociales. Cuando un usuario se hace fan de
la pagina de una marca esta diciendo que quiere tener relaciébn con esa marca.
Esa conexion permite estrechar la relacion con los actuales clientes, y le permite
a ellos dar a conocer la marca a sus amigos.

— Resonancia a la recomendacion: las acciones en Facebook tienen efectos virales

dado que siempre aparecen en ultimas noticias.

— Acceder _a informacion relevante: a través de Facebook es posible conocer a

clientes e interactuar directamente con ellos. Gracia a esto, las personas
consiguen informaciones relevantes para cambiar o adaptar su estrategia de

marketing digital.

2. YouTube:

YouTube es un sitio web que sirve para que los usuarios tengan la posibilidad de subir,
ver y compartir videos. Ademas cuenta con una gran variedad en los temas y formatos
de los videos. Hay desde clips de peliculas, programas de television y video blogs

hasta videos musicales (Giraldo, 2017).
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Gréfico 3. Evolucion de usuarios en YouTube (millones de usuarios).
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Fuente: Statistic Brain, 2018

e Creacion y evolucién:

YouTube fue creado en febrero de 2005 por tres antiguos empleados de PayPal:
Steven, Chad Hurley y Jawed Karim. Segun cuentan ellos la plataforma surgié antes
las dificultades que tenian para compartir unos videos tomados durante una fiesta. En
febrero fue activado YouTube, pero no fue hasta abril cuando se subi6 el primer video:
“Me at the Zoo”. Al poco tiempo, los creadores se dieron cuenta que los usuarios

colgaban todo tipo de videos y que su popularidad aumentaba exponencialmente.

Imagen 9. Logo de YouTube

2 YouTube

Rapidamente los enlaces de los videos de YouTube empezaron a compartirse en otras

Fuente: youtube.com

redes sociales, como por ejemplo MySpace. Esto, entre otras cosas, ayudd a que
YouTube siguiera creciendo. En octubre de 2005 las marcas empezaron a interesarse
por YouTube y para mayo de 2006 y alcanzaba los 2000 millones de visualizaciones

por dia y para agosto méas de 7000 millones.

Ante tal éxito de la plataforma, finalmente en octubre de 2006 YouTube fue comprado
por Google Inc. (Giraldo, 2017).
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e Beneficios de YouTube para el desarrollo de marca personal:

Hoy en dia YouTube recibe mas de 800 millones de visitantes al mes y cada minuto se
suben mas de 72 horas de videos. Ademas cada dia se ven mas de 200 billones de
videos en YouTube. Por estos motivos, la utilizacion de YouTube puede traer varios

beneficios a las personas que deseen desarrollar su marca personal (Pérez, 2009):

— Los videos ayudan a mejorar el posicionamiento SEO de una forma rapida.

— Los contenidos de los videos pueden hacer que una marca destaque mostrando
sus diferencias.

— El colgar videos en la pagina web personal ayuda a que los usuarios
permanezcan en la misma durante mas tiempo.

— Los mensajes transmitidos a través de videos son normalmente mas claros y
directos.

— El incorporar videos en la estrategia de marketing digital ayuda a que el
contenido pueda llegar a otro tipo de publico y ayuda a aumentar el engagement.

— Los usuarios generalmente prefieren ver videos que leer textos y es mas facil
recordar algo visto que algo leido.

— Los videos son mas compartidos que el contenido escrito.

— Gracias a la evolucion tecnolégica es mas barato producir un video que algunos

afos atras.

3. Instagram

Instagram es una red social y una aplicacion mévil que permite subir fotos y videos y
aplicarles efectos de fotografia. Ademas estas publicaciones se pueden compartir en
otras redes sociales como Twitter o Facebook. La evolucion en cuanto usuarios de la
red social no ha parado de subir en los Gltimos afios, llegando a tener 800 millones de

usuarios en 2018 (Statistic Brain).
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Gréfico 4. Evolucion de usuarios en Instagram (millones de usuarios).
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Fuente: Statistic Brain, 2018

e QOrigen vy evolucién:

Fue en octubre de 2013 cuando Kevin Systrom y Mike Krieger lanzaron al App Store
una aplicacion que cambiaria el futuro de las redes sociales. Esta aplicacién era
Instagram. EIl objetivo del proyecto era muy sencillo: poder compartir fotografias con

los amigos y conocidos (Ron, 2016).

Imagen 10. Logo de Instagram.
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En enero de 2011 la aplicacion comenz6 a incluir diferentes funciones, como por

Fuente: Instagram

ejemplo, los hashtags o los filtros. Estas funciones facilitaban el poder buscar
fotografias en la app. Fue tal el éxito durante el primer afio que para marzo de 2012
Instagram ya contaba con mas de 27 millones de usuarios. Visto este éxito, en abril de
2012 se lanzé la version de la aplicacion para dispositivos Android y en menos de 24

horas de su lanzamiento consiguié mas de un millon de descargas (Ron, 2016).

Finalmente, y tras todo este éxito, dias después del lanzamiento de la app en Android,
Facebook compré Instagram por mil millones de USD (Ron, 2016). Hoy en dia
Instagram ya es la tercera red social con mas usuarios registrados, con mas de

800.000, y cada dia se comparten méas de 95 millones de fotos (Statistic Brain, 2018).
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e Beneficios de Instagram para el desarrollo de marca personal:

Instagram es un canal de social media con millones de usuarios que facilita asociar
imagenes a marcas. Ademas de esto, también tiene los siguientes beneficios (Ramos,
2014):

— Aumentar la visibilidad de la marca: para obtener una mayor difusion se debe

conseguir el mayor nimero de seguidores y "me gusta" posibles.

— Generar comunidad v fidelizacién: los usuarios pueden seguir e interactuar con

el contenido de cualquier persona, ademas gracias a este canal es posible llegar
a nuevos usuarios que antes desconocian la existencia de la marca.

— Crear_imagen _de marca: el perfil de Instagram da la posibilidad de ofrecer un

gran mosaico de imagenes que ofrecen una imagen general sobre la marca.

— Mostrar los productos y sus usos: para destacar en Instagram, un punto de

partida es mostrar con imagenes atractivas y originales los productos, asi como
sus funciones y beneficios.

— Obtener feedback de los clientes: con Instagram las marcas pueden conocer las

opiniones de los usuarios, y conocer los productos en los que los clientes estan
mas interesados. Para ello, las personas deberdn mantener una actividad regular
en la red social, comentando e interactuando con las fotografias de los usuarios.

— Promocionar eventos o participar en ellos.

4. Linkedln

LinkedIn es una red social que permite a sus usuarios generar un perfil y mantener
una lista de contactos de las personas con las que establecen conexion mediante
invitaciones que deben de ser confirmadas por ambas partes. Ademas, ofrece muchas
funcionalidades que se orientan a la relacion entre profesionales. LinkedIn también
permite la basqueda de servicios 0 empleo y ofrece un apartado de valoracion de los

usuarios (Fumero y Garcia, 2008).
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Grafico 5. Evolucién de usuarios en LinkedIn (millones de usuarios).
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Fuente: Statistic Brain, 2018

e Origen y evolucion:

La aplicacion fue creada en diciembre del 2002 por Reid Hoffman, Allen Blue,
Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant pero su lanzamiento no se dio hasta
mayo del afio siguiente. El impacto que tuvo LinkedIn fue inmediato y la aceptacion
muy alta. Durante los primeros afios LinkedIn tuvo un auge exponencial de usuarios y
en octubre de 2008 ya contaba con mas de 25 millones de usuarios registrados,
extendiéndose a empresas de 150 industrias diferentes, aunque predominaban las

tecnoldgicas (Rissoan, 2011).

Imagen 11. Logo de LinkedIn

Linked [}

En mayo de 2011 LinkedIn se convirtié en la primera red social en poner acciones en

Fuente: LinkedIn

la bolsa de valores y fue tan buena la acogida por parte de los inversores que el valor
de sus acciones llegé a subir un 109%. En junio de 2016, y tras el aumento de
usuarios que la red social estaba teniendo, Microsoft anuncié la compra de LinkedIn
por 26.200 millones de USD.

e Beneficios de Linkedln para el desarrollo de marca personal:

El uso de LinkedIn trae algunos beneficios a las personas y marcas (Rissoan, 2011):
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— Puede ayudar a expandir el alcance de la marca: es complicado llegar a todos

los usuarios activos en Linkedln, pero puedes encontrar a tu publico objetivo
gracias a las funcionalidades que esta ofrece.

— Se pueden hacer negocios: segun un estudio de HubSpot (2013), casi el 3% de

las visitas que llegan a una web provenientes de Linkedln se convierten en
negocio, frente al casi 1% de Facebook y Twitter.

— Se puede tener una relacion directa con los clientes: los clientes no solo hablan

con las personas, sino que exponen sus dudas y opiniones. Teniendo esto en
cuenta es posible establecer vinculos mas duraderos con ellos.

— Facilita_el networking: muchas personas que pertenecen a diferentes sectores

utilizan esta red social y esto puede ayudar a tener un espacio comun en el que
se puede facilitar la comunicacion.

— Las visitas a tu web pueden aumentar: en LinkedIn es posible publicar posts que

estén vinculados a la pagina web y los clientes interesados en el post pueden
acudir a ella para obtener mas informacion.

— Da visibilidad a la_marca: la informacién sobre la marca que desees transmitir

puede llegar a los clientes potenciales mediante Linkedin.

— Puede mejorar la reputacion de tu marca: las publicaciones que hagas pueden

hacer que tu cliente te vea como experto en una materia.

5. Google plus:

Google + es una red social operada por Google Inc. Actualmente es una de las redes
sociales con mas usuarios en el mundo, pero no por la cantidad de usuarios que la
utilizan, sino por el enlace directo que tiene con las cuentas de YouTube, es decir, un
usuario que tenga una cuenta en YouTube, automaticamente tendrda una cuenta en
Google +. Autores como Cain (2011) han definido Google + como un intento de
Google para poder competir contra redes social como Facebook, ya que los usuarios

de esta no paran de crecer afio tras afio.
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Gréfico 6. Evolucion de usuarios en Google plus (millones de usuarios).
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Fuente: Statistic Brain, 2018

e Origen y evolucion:

Google + es el cuarto intento de Google Inc. para crear una red social que haga
competencia a Facebook y otras grandes plataformas. Antes que este fueron Google
Buzz, Orkut y Google Wave (Cain, 2011). En julio de 2011 Google lanzé por fin Google
plus. Los primeros meses fueron bastante desconcertantes ya que el programa estaba
aun en periodo de pruebas, pero apenas un mes después de su lanzamiento, la

aplicacion ya contaba con mas de 20 millones de usuarios (Musil, 2011).

En Septiembre de 2011, finalmente, la red social fue lanzada al publico en general y se
registr6 un aumento de un 30% en el numero de usuarios que llegé a los casi 50

millones de usuarios registrados (Notario, 2011).

Imagen 12. Logo de Google plus.

Google+

Fuente: Google plus

e Beneficios de Google plus para el desarrollo de marca personal:

A la hora de crear y gestionar una marca personal Google plus es la red social que
mas ventajas diferentes ofrece comparando con las demas aplicaciones (Flores,
2009):
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— Importancia en el SEO: Google plus cuenta con una funcion llamada “+1”. Esta

ayuda a valorar una marca o un producto y esto se tiene en cuenta, entre otras
muchas cosas, para definir el SEO.

— Enlace a la web: es posible enlazar paginas web en el perfil de Google plus o0 a

través de otra funcién que esta red social ofrece llamada “G+Local”. Ademas, de
esta forma, es posible verificar la autenticidad de la pagina web.

— Lugar fisico de la persona: a través de G+Local, es posible indicar el lugar fisico

en el que se encuentra la persona, esto permite situarla en un mapa y mejorar el
marketing local.

— Facilidad: es una red social facil de utilizar y bastante intuitiva. Ademas, esta
aplicacion no tiene publicidad.

— Alcance: lo publicado en Google plus no solo se limita a esta aplicacion, sino que
tiene influencia en otras aplicaciones de Google.

— Es posible detectar_al publico: en Google plus existen comunidades en las

cuales la gente publica informaciones relacionadas con diferentes temas. En
estos lugares es posible encontrar y aumentar el nUmero de visitas para tu web.

— Comunidad propia: ademas de participar en otras comunidades puedes crear tus

propias comunidades para hablar sobre temas relacionados con tu ambito
profesional. Esto, ademas, ayuda a dar visibilidad a tu imagen de marca.

— Segmentar las publicaciones: es posible decidir qué nicho especifico de

mercado quieres que vean tus publicaciones y asi, adaptar el mensaje

dependiendo de cudl sea el receptor.

6. Twitter

Twitter es una aplicacion que permite compartir informaciones, enlaces, etc., (con un
maximo de 280 caracteres en cada post) con otros usuarios, y ademas comunicarse
con ellos de una forma publica o privada. Es decir, hace funcion de red social (permite
gue grupos de personas interactien y compartan informaciones) y de blog (permite
crear contenido por los usuarios y que cualquier otro usuario lo vea). Es por esto que

Twitter esta considerada una red social de microblogging (Falcén, 2011).
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Gréfico 7. Evolucion de usuarios en Twitter (millones de usuarios).
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Fuente: Statistic Brain, 2018

e Origen vy evolucion:

En el afio 2006 una empresa llamada Obvious LLC desarroll6 un proyecto de
investigacion y este fue la base de lo que es hoy en dia Twitter. Al principio el proyecto
se llamé Status, pero poco después cambiaron el nombre por Twittr (probablemente
inspirdndose en Flickr). Asi en julio de 2006 tres de los desarrolladores del proyecto
(Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams) crearon la empresa Twitter Inc., para

explotar el servicio y conseguir inversores (Falcén, 2011).

Imagen 13. Logo de Twitter

twitter

Fuente: twitter.com

Una vez conseguidos los inversores, en octubre de 2006, el servicio vio la luz.
Réapidamente empez6 a ganar muchos usuarios y pas6 de registrar 20.000 posts
diarios a registrar 60.000 en practicamente un mes. Esto fue clave para a finales de
2007 conseguir el doble de inversiones y emprender el crecimiento de la aplicacion
(Falcén, 2011).

A partir de finales de 2009, empezé a expandirse sacando las versiones en espafiol,

aleman, italiano y francés. En 2010 se empezaron a promocionar los tweets de
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algunas empresas y entidades, asi empezando a incluir la publicidad en Twitter.
Recientemente, en el afio 2017, se pasé de tener un maximo de 140 caracteres por

cada post o tweet, a tener un maximo de 280 caracteres.

e Beneficios de Twitter para el desarrollo de marca personal:

En muchos lugares del mundo Twitter se ha convertido en una herramienta de
comunicacion esencial para las empresas. Villugas (2018) en el articulo “Ventajas de
Twitter para las empresas” expone cuales son algunos de los beneficios de esta red

social para la marca personal:

— Interactividad: Twitter permite una gran interactividad entre las marcas y los
consumidores. Ademas, todos los agentes pueden aprovecharse de esto y
sacarle el maximo partido.

— Coste: es uno de los canales de comunicaciéon con los clientes que es mas
barato. Es decir, cualquier persona puede desarrollar su marca con un coste muy
bajo.

— Capacidad de gestionar campafas: es posible crear campafas de publicidad

exitosas para promocionar una marca personal y que tengan un gran impacto en
los usuarios, y asi, aprovecharnos de todos los beneficios.

— Rapidez: la aplicacion de microblogging funciona a tiempo real y es muy rapida,
eficiente y versatil.

— Impacto: el impacto que tiene Twitter en las personas es muy alto, ya que los
temas que son tendencia pueden destacar en diferentes regiones y asi
convertirse en los temas mas tratados en un dia.

— Restringir tu actividad: es posible restringir el area en el que una persona como

marca trabajara cada dia. De esta forma la marca puede centrar sus acciones de

marketing especificamente para cada zona.

— Atraer nuevos clientes: mediante Twitter es posible conocer mejor a los clientes
actuales, pero también es posible captar la atencion de los clientes potenciales
mediante conversaciones sobre temas de interés para la empresa. Esto puede
ayudar a encontrar el mejor momento para ofrecer los servicios o los productos.

— Anunciar nuevos productos y convocar a los eventos: mediante Twitter se puede

hacer llegar a los usuarios y a los usuarios potenciales informacion sobre nuevos

productos o sobre los eventos que una persona puede convocatr.
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— Servicio de atencién al cliente: permite responder las sugerencias y solicitudes

de los clientes actuales de una marca, pero también permite llegar a clientes

potenciales
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Tabla 1. Beneficios de las redes sociales para desarrollar la marca personal
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TERCER CAPI'TULO.ANALISIS DE CASO:
RISTO MEJIDE
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El estudio de la marca personal Risto Mejide se ha realizado entre el 15 de marzo y el
31 de mayo de 2018. Entre estas fechas se han analizado las diferentes herramientas
o aplicaciones de la web 2.0 que Risto Mejide utiliza (en este caso su blog personal y
las redes sociales Twitter, Facebook, Linkedln e Instagram), obteniendo tanto datos
cuantitativos (nimero de seguidores, numero de publicaciones, etc.) como
informaciones cualitativas (contenido de las publicaciones, interfaz de las redes

sociales, etc.).
1. Risto Mejide, ¢quién es?

Risto Mejide es Licenciado en Administracién y Direccion de Empresas y Master in
Business Administration por la Escuela Superior de Administracion y Direccion de

Empresas, donde ademas ejercié como profesor.

Risto Mejide ha tenido una larga trayectoria profesional en el mundo de la publicidad y
la comunicacién. Ha trabajado como redactor y director creativo en alguna de las
agencias mas prestigiosas de Espafia. En 2012 fue elegido como uno de los mejores
creativos del afio por los Directivos Creativos De Cuentas Publicitarias. Ademas de
esto, ha sido jurado en varios certamenes de la industria: Club de Creativos (2007),
Junta Directiva (2016) y Festival Iberoamericano de Publicidad (2017), entre otros. En
este tiempo también ha recibido premios y reconocimientos por la creatividad y la

eficiencia de sus campafias publicitarias dentro y fuera de Espafia.

Mejide ha sido columnista en el diario ADN y en Periédico de Catalunya y ha
participado en varios programas de radio y television como colaborador, jurado y
presentador. En la radio se le ha podido escuchar en el programa “Protagonistas” de
Punto Radio o en el programa “Julia en la Onda” en Onda Cero. En cuanto a la
televisién, Mejide ha sido jurado de los programas “Operacion Triunfo” (Telecinco,
2006, 2008 y 2009), “Tu Si Que Vales” (Telecinco, 2011, 2012 y 2013), “Got Talent
Espafna” (Telecinco, 2017, 2018) y “Factor X” (Telecinco 2018). También se le ha
podido ver como colaborador en los programas “Parodia Semanal” (Antena 3, 2007) y
“Channel N°4” (Cuatro, 2007). Finalmente ha presentado varios programas de
television en los ultimos tiempos: “G20” (Telecinco, 2009), “Viajando con Chester’
(Cuatro, 2014),”Al Rincon de Pensar” (Antena 3, 2015), ,"Chester in Love” (Cuatro,
2017),”All you need is love... o no” (Telecinco, 2017) y "Chester” (Cuatro, 2018).

Ademas de esto, ha publicado varios libros, de los cuales algunos han sido
galardonados: “El pensamiento negativo” fue su primer libro, con el cual Risto Mejide
se llevd el premio “Escritor Revelacion de 2008”. Ademas, es uno de los 10 libros de

no ficcion mas vendidos de 2008. Después, en 2009, publicé el libro “El sentimiento
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negativo” y en 2011 su primera novela “Que la muerte te acompane”. En 2013, publico
“ANNOYOMICS. El arte de molestar para ganar dinero” el cual fue uno de los 10 libros
de empresa mas vendidos de ese afio. Ese mismo afo también publicé “No busques
trabajo” y en 2014, el libro “Urbrands”, el cual gano el Premio Espasa de Ensayo 2014.

Finalmente, en 2016 publicé su ultimo libro “X”.

Risto Mejide es también fundador y director de la agencia AFTERSHARE.TV desde
2007 y fundador de una productora de television: 60db.

2. Marca Risto Mejide

e |nicio de la marca e inmersion en redes sociales:

Si analizamos la curva de interés de Risto Mejide en el buscador Google, podemos
observar que es una curva que destaca varias veces en el tiempo con apariciones
puntuales en programas de television como jurado. Por ejemplo, el primer gran
aumento se da a finales de 2006 y principios de 2007, cuando Mejide cosechd una
gran popularidad gracias al Programa “Operacion Triunfo 2006”. Lo mismo ocurre el
primer trimestre de los afios 2008 y 2009 con los programas “Operacion Triunfo 2008”
y “Operaciéon Triunfo 2009” respectivamente. Es decir, hasta principios de 2011 la
popularidad de Risto Mejide se basa basicamente a apariciones en television y la
polémica que este crea en estos concursos, muchas veces despreciando a los propios
concursantes y llegando a enfrentarse varias veces al presentador del programa. De
hecho, hasta esta fecha el ratio de busqueda en Google de Mejide se mantiene en 0,
exceptuando estas apariciones como juez. Es cierto que en esta época la popularidad
de Risto Mejide aumentaba y su marca personal comenzé su desarrollo. Si bien, la
imagen que transmitia la marca Risto Mejide era bastante negativa, en parte debido a

los muchos desprecios que hacia publicamente.

Grafico 8. Evolucién de la busqueda Risto Mejide en Google.
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Es a partir de 2011 cuando el ratio empieza a aumentar, hasta el punto de no volver a
ser 0. Esto se debe, entre otras cosas, al comienzo de Risto Mejide en las redes
sociales. En 2011 es cuando Risto Mejide empez6 a utilizar Twitter de una manera
continuada, y creando un gran impacto en la red social a nivel espafiol. De hecho, el
aumento de seguidores en Twitter ha sido continuado y no ha no ha parado desde
entonces. En el afio 2013, 1,4 millones de usuarios seguian a Risto Mejide, en 2015,

ya contaba con dos millones de seguidores y, en 2018, ya tiene casi tres millones.

e Crecimiento de la marca:

Tal y como explica el propio Mejide (2014) en su libro Urbrands, la expansién y
consolidacion de su marca personal entre los afios 2011 y 2014, ha sido posible,

principalmente, por lo siguiente:

1. Articulos en “El Peridédico de Catalunya”:

A partir de mayo de 2012 Risto Mejide empezé a escribir articulos de opinién todos
los domingos en este periddico. Ademas, los responsables de “El Periddico” trataron
de promocionar estos articulos tanto internamente como externamente. Gracias a esta
iniciativa de escribir articulos Risto Mejide ha ganado varios premios y muchas criticas
favorables. Pero también ha ganado nuevos clientes que anteriormente no consumian

la marca Risto Mejide.

2. Una pagina web:

En 2011 Risto Mejide abri6 un blog (ristomejide.com) en el cual publica todos los
articulos que escribe para diferentes periddicos, todas las conferencias que da, un
acceso para poder comprar los libros que ha escrito, etc. Esta pagina web sirve de
carta de presentacion y todo lo que en esta se publica aparece en el orden que el
propio Risto Mejide decide. Ademas, todo lo aqui publicado puede servir para

ensefarselo a posibles clientes potenciales de la marca Risto Mejide.
3. Varios libros:

En noviembre de 2012 Risto Mejide publicé el primer libro sobre, lo que él
denomina, “Marketing de la molestia”. Dos semanas después de su lanzamiento se
colocé primero en la lista de los libros de no ficcidbn mas vendidos del pais y fue uno de

los libros de empresa mas vendidos de 2013.
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En 2013, tras el éxito y la aceptacion en redes sociales del articulo “No busques
trabajo” publicado en el Periédico de Catalunya, decidié convertir este articulo en un
libro que se publicaria a finales de 2013. Este libro también fue durante varias

semanas uno de los libros de no ficcion mas vendidos en Espafia.

Estas publicaciones fueron una excusa para que mas gente se interesara por la marca
Risto Mejide. Gente que buscaba conocer un método de éxito de una marca personal,

0 gente buscaba un empujén para su carrera profesional.
4. Conferencias:

A partir del éxito que cosecharon sus libros, muchos congresos y ferias empezaron a
llamar a Risto Mejide para dar conferencias sobre lo expuesto en estos libros. Risto
Mejide intentaba que las conferencias fueran estimulantes, divertidas y entretenidas,
pero a la vez que fueran divulgativas y formativas. A raiz de estas conferencias, y
entre otras cosas, la marca Risto Mejide fue cosechando una imagen de marca mas

positiva entre los consumidores.

5. “Td si que vales”:

A final de 2011, Risto Mejide empez6 a trabajar como jurado en el programa “Tu si que
vales”, en Telecinco. En este programa empezd a ser mas irénico, y a mostrarse mas
respetuoso y mas personal. Asi, también la marca Risto Mejide empezé a tener
nuevos clientes que antes rechazaban la marca por la imagen y reputacion tan
negativa que tenia. Es decir, la imagen de la marca Risto Mejide fue cambiando poco
a poco, a la vez que la identidad de marca estaba también cambiando. Todo esto se

dio gracias al proceso de branding que estaba llevando a cabo.

6. Una agencia de publicidad:

En el afio 2012 Risto Mejide, junto a su compafiero Marc Ros, crearon una agencia de
comunicacion y contenidos llamada AFTERSHARE.TV, la cual sobre todo empezé
trabajando para el Grupo Atresmedia. Ademas, diferentes proyectos de esta agencia
de publicidad han ganado varios premios, entre otros, dos premios en el Festival
Iberoamericano de Comunicaciéon Publicitaria de El Sol. De esta forma, la marca Risto
Mejide empezé a abrirse a un publico interesado en contenidos relacionados con la

publicidad y la comunicacién.

7. Una productora de television:

Incitado por el consejero delegado de Mediaset Espafia, Paolo Vasile, en el afio 2013
Risto Mejide cre6 una productora de television con el objetivo de hacer Branded

Content, es decir, el fin era crear contenido de una marca, para que el publico pudiese
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conectar con esa marca. Esta productora se llama 60db. Asi, Risto Mejide empez6 a
expandirse en el mundo de la produccién televisiva, llevando su marca también hacia

ese sector.

8. “Viajando con Chester”, “Chester in Love” y “Chester”

La historia de Risto Mejide en la televisién era larga desde aquella polémica primera
aparicion en “Operacién Triunfo” y haber sido juez en diferentes programas. Pero esta
vez, no iba a ser jurado, sino presentador de su propio programa. En 2014 la cadena
de television Cuatro decidié emitir un programa de conversaciones presentado por
Risto Mejide. En este programa Risto conversaba con diversos personajes de la
politica, el deporte, la cultura, etc. Este programa en 2014 fue galardonado con el
premio Zapping Award a programa revelacion. De esta manera también la marca Risto
Mejide se extendi6 a la gente que esta interesada en conocer historias de personajes
conocidos.

9. Twitter

Aunqgue la cuenta de Twitter de Risto Mejide esta abierta desde 2009, fue en 2011
cuando empez6 a utilizarla de una manera mas continuada. Esta es un canal de
comunicacion directa con sus seguidores y consumidores. Risto Mejide ha llegado a
convertirse en uno de los cinco personajes televisivos mas seguidos del pais ganando
premios como el premio Vertele Qvemos al rostro televisivo mas exitoso en redes
sociales en 2013. Actualmente cuenta con mas de 2,88 millones de seguidores en esta
red social (20 de mayo de 2018). De esta manera, la marca Risto Mejide se ha

desarrollado y gestionado también a través de la utilizacion de las RR.SS.

3. Influencia de laweb 2.0 en el desarrollo de la marca Risto Mejide
Actualmente y a nivel nacional, Risto Mejide es una de las personas que mas uso hace
de las herramientas que la web 2.0 dispone para la creaciéon, desarrollo, gestion y
consolidaciéon de la marca personal. Tiene presencia hasta en cinco de ellas: cuenta
con un blog o pagina web personal y tiene cuentas en las redes sociales Twitter,
Instagram, Facebook y LinkedIn. Es decir, ademas del blog, Risto Mejide hace uso
tanto de las redes sociales horizontales como de las verticales para gestionar su
marca personal. Mediante las horizontales (Facebook, Twitter e Instagram), consigue
una interaccion sin centrarse en ningun tema en particular; y mediante la vertical
(LinkedIn) interactia con sus contactos en torno a un interés comun de todos ellos.
Veamos pues, como ha influido cada una de estas aplicaciones para el desarrollo de

marca Risto Mejide.

55



MARCA PERSONAL 2.0 h

UPVv EHU

3.1. Twitter:
Twitter es la red social en la que Risto Mejide tiene mas seguidores. En mayo de 2018
cuenta con 2.877.332 seguidores, y ha publicado casi 30.000 tweets, de los cuales
casi el 50% son parte de conversaciones publicas con, entre otras personas, clientes o
consumidores potenciales. Resulta interesante comparar el ratio de seguidores que
tiene Risto por cada tweet que publica con el mismo ratio de otros rostros televisivos

con los que comparte franja y dia de emisién, obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 2. Ratio de seguidores por tweet de diferentes rostros televisivos

Seguidores Tweets Ratio (seguidores/tweets)
Risto Mejide 2.877.332 29.105 98,86
Jordi Evole 3.403.218 25.995 130,92
Jesus Vazquez 832.276 16.018 51,96
Ana Pastor Garcia 2.023.027 107.099 18,89
Jesus Calleja 666.632 13.124 50,79
Eva Gonzélez 362.897 9.468 38,33
Sandra Barneda 137.309 12.863 10,67

Fuente: elaboracion propia. Datos: Twiiter

En la Tabla 2 podemos observar que, aunque Risto Mejide no es el rostro con el ratio
mas favorable, tiene un ratio bastante destacado, el cual le hace diferenciarse de la
mayoria de presentadores de television con los que comparte franja y dia de emisién
(acces prime time y prime time de los domingos). Estos datos numéricos destacan por
la importancia que esta red social tiene en la construccion de la marca personal de
Risto Mejide, pero resulta también interesante analizar el detalle de su actividad y las
caracteristicas de su cuenta.

El uso que Risto Mejide hace de Twitter es continuo, y hay varios factores que ayudan
a que esta red social sea clave para el crecimiento de su marca. Posee un peffil
completo, original y actualizado, incluyendo diferentes links para contactar y enlaces a
diferentes redes sociales asi como a su pagina web. Esto, junto a la veracidad de las
informaciones y los datos que publica (por ejemplo, datos de audiencia), aporta cierta
credibilidad, fiabilidad y honestidad a marca Risto Mejide y genera confianza en sus
seguidores. Ademas, la foto de perfil esta totalmente relacionada con la personalidad

de la marca Risto Mejide: una personalidad seria y desafiante.
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Imagen 14. Biografia de Risto Mejide en Twitter

Risto Mejide @

@ristomejide

Padre de Julio y marido de Laura. Todo
lo demés, me lo hago. Contacto y
contratacion: ristomejide.com/contacto

© Crecer es aprender a despedirse.

& ristomejide.com

() Se unié en septiembre de 2009

Fuente: Twitter

Cabe destacar que las publicaciones que hace estan relacionadas con su ambito de
trabajo. Muchos de los tweets que publica estan relacionados con el mundo de la
publicidad y la comunicacion o la empresa. Ademas, la television también tiene una
gran importancia en su lista de tweets. En dichos tweets Risto Mejide hace referencia
a noticias de actualidad y casos reales, incluyendo links o archivos multimedia (Videos,
fotos o GIFs). Finalmente, publica mensajes relacionados con los programas en los

que trabaja y las audiencias que estos programas han cosechado.

Imagen 15. Tweet referente al final de una entrevista

ﬂ Risto Mejide @ Seguir

Gracias @LauraPausini y @LomanaGloria por
participar en el #ChesterPODER y gracias a
vosotros por estar ahi. Nada mas y nada
menos... hasta la semana que viene =

may. 2018

Fuente: Twitter
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Imagen 16. Tweet promocionando una entrevista

- == ' ™
Risto Mejide @ ( seguir ) ~
@ristomejide - -

AUn queda lo mejor de la conversacién con
@javierfernandez... ya veréis!

Carlos Cubero @ccubero8t
PROGRAMON.

Asi se empieza una temporada.

Gracias @ristomejide #CHESTERNoLimits

13:39 - 29 abr. 2018

Fuente: Twitter

Imagen 17. Contenido multimedia en el perfil de Risto Mejide en Twitter

'd 956 fotos y videos

COMEN Ao Ou
_ SAUS En kst

Fuente: Twitter

A la hora de hacer que la marca personal adquiera mayor notoriedad, también tiene
importancia el que todas las redes sociales que la marca posee estén relacionadas
entre si. En el caso de Risto Mejide, por ejemplo, algunos tweets contienen enlaces a
publicaciones de otras redes sociales, asi de vez en cuando incluye tweets con
enlaces directos a su pagina web o a su cuenta de Instagram o a algun video de
YouTube.
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Imagen 18. Tweet con enlace a una publicacion en YouTube

Fh.sm Melldeo (" segur ) v
@ristomejide

Ahi van algunos youtube.com/watch?
v=Gv8Fwd...

Aliii @Little_alii
En respuesta a @ristomejide

¢ Puedes desvelar quiénes van a ser los primeros entrevistados? jQué ganas de

Chester! &

2:12 - 28 abr. 2018

Fuente: Twitter

Publicar con Hashtags es otra facilidad que los usuarios de Twitter pueden tener para
encontrar aquello que estan buscando. Risto, Mejide practicamente en todos los
tweets que publica, hace uso de los hashtags, los cuales ayudan a ganar notoriedad.
Ademas, utiliza los hashtags teniendo en cuenta el contenido del mensaje y al publico

objetivo al que va dirigido.

Imagen 19. Utilizacion de hashtags en un Tweet de Risto Mejide

@ Risto Mejide & Seguir

En una noche como la de hoy, y dejando al
margen todo cachondeo, solo puedo aplaudir
la cancion de Italia. #Gracias #Eurovision
#NoTincPor

Fuente: Twitter

Una vez en Twitter, mantener una actividad constante es muy importante para que los
usuarios te tengan siempre presente. Una de las caracteristicas por la que destaca la
marca Risto Mejide es la perseverancia. Esto le ayuda a tener mas claros sus
objetivos y a hacer mejor uso del tiempo en esta aplicacién, es decir, no le dedica
tiempo de mas. Risto Mejide aprovecha muy bien la herramienta que supone Twitter
llegando a escribir alrededor de 10 tweets al dia, ademas de todos los retweets y las
conversaciones con los usuarios. Estas conversaciones ayudan a tener una reputacion
positiva y una estabilidad en la red. Para conseguir esto, Risto Mejide también
retwittea muchos tweets relacionados con su sector y menciona a mucha gente cuyo

contenido encuentra interesante.
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Imagen 20. Ejemplo de una conversacion mediante Twitter

@ Rl.s‘tu Mejide @ [ segur | ~
@ristomejide \

Asi es. Gracias por entender la metafora.

arenados & ¥ @Joseort99

En respuesta a @FactorXEspana @ristomejide

No le ha humillade & le dejo claro que no tiene talente y que fuera a ese programa
es una falta de respeto a los que se esfuerzan para ganarlo

7:45 - 18 abr. 2018

Imagen 21. Tweet relacionado con el Festival de Eurovision

@ Risto Mejide & Seguir v

Bueno, corazones, hasta aqui mi
retransmision de la gala #Eurovision. Pido
perdén a todo el que no se haya sentido
aludido. Un besazo y hasta el ano que viene!

Imagen 22. Tweet con un mensaje social

Risto Mejide /] (" segur
@ristomejide

Sentencias basura. #EIConcepto #YoTeCreo

9:41 - 26 abr. 2018

\/

a perder seguidores o no crecer de una forma mas rapida.

UPV EHU

Fuente: Twitter

Los temas que trata generalmente estan relacionados con su ambito profesional o con
los programas donde participa. Pero de vez en cuando trata temas que no estan
relacionados con su ambito profesional. Es el caso de grandes eventos deportivos o
culturales como la final de la Superbowl, el Festival de la Cancién de Eurovision o

cualquier noticia de actualidad relacionada con algin tema cultural o politico.

Fuente: Twitter

Fuente: Twitter

Para terminar con Twitter, normalmente es importante twittear y publicar contenido en
el mismo periodo del dia, es decir, si normalmente publicas por la mafiana, es
recomendable publicar habitualmente en la misma franja horaria para mantener a los
usuarios y no perder la atencién que estos tienen en ti. En este sentido, Risto Mejide

publica independientemente de la hora que sea, o que muchas veces puede conllevar
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Una vez analizado el contenido de los tweets que Risto Mejide publica se puede
concluir que mediante esta red social es capaz de generar interactividad con sus
seguidores y de gestionar y promocionar campafias o programas de television.
Ademas estos tweets tienen un gran impacto, ya que cuentan con una gran cantidad
de “retweets” y ‘“likes”. Finalmente, consigue promocionar diferentes productos y
eventos (libros, firmas de libros, programas, etc.), y esto le ayuda a llamar la atencion
de nuevos clientes. En este sentido, se ve claro que la marca Risto Mejide es muy
proactiva, y todas las acciones que lleva a cabo estas meditadas con el objetivo de

ampliar su circulo de influencia.

3.2. Instagram:

Instagram también es una de las redes sociales en la que la actividad de Risto Mejide
es mayor. Actualmente (22 de mayo de 2017) cuenta con 739.000 seguidores y casi
800 publicaciones, las cuales ayudan a desarrollar su marca personal.

Las publicaciones de Instagram, al contrario que las de Twitter, tienden a humanizar la
marca. En Instagram solo cabe la posibilidad de publicar fotos y videos. De esta
manera, el lado mas humano de Risto Mejide sale a la luz, publicando méas contenido
sobre su vida personal y asi, llegando a mas publico conectando con las emociones de
estos. Ademas, Instagram también ayuda a mostrar a un Risto Mejide mas auténtico,
ya que sus fotos generalmente muestran la realidad que hay detras del personaje. Es
decir, no solo se muestra un texto, sino que detras de este texto hay una imagen real.
Si tenemos en cuenta las caracteristica de una marca personal, la confiabilidad es una
de ellas y Risto Mejide mediante la humanizacion de la marca, incluso llegando a
empatizar o conectar con las emociones de sus seguidores genera una Ccierta
confianza en sus seguidores que ayudan a que los seguidores puedan consumir mas

un producto o un servicio ofrecido por Risto Mejide.
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Imagen 23. Contenido que humaniza la marca Risto Mejide en Instagram

Le gusta [N | 5328 personas

mas

ristomejide Felicidad en estado puro. Le gusta a_y 63.016

#laMujerDeMiVida con #EIHombreDeMiVida personas mas
#toelrrato

ristomejide Arrivederci Roma ) 4y #toelrrato
comentaric

Q Q

Fuente: Instagram

La frecuencia de publicacion también es clave en Instagram. Generalmente, la
frecuencia en Instagram suele ser menor que en Twitter, debido a que el contenido
publicado suele ser mas amplio. Asi pues, Mejide realiza una o dos publicaciones al
dia, muy alejado de las méas de 15 que realiza en Twitter. En estas publicaciones, al
igual que en Twitter el uso de hashtags adecuados es muy relevante, con el objetivo
de facilitar la busqueda. En este sentido, generalmente, los hashtags usados por Risto
Mejide son adecuados y relacionados a las fotos a las que hacen referencia. Pero
también hay algun caso en el que utiliza hashtags sin ningun tipo de relacion con la

foto.

En Instagram es también muy importante tener una biografia original, completa y con
enlaces a otras redes sociales o paginas webs. En este sentido la biografia de Risto
Mejide en Instagram es idéntica a la que tiene en Twitter, incluyendo la foto de perfil.
Esto es una clave importante a la hora de desarrollar la marca personal. Normalmente
es muy frecuente este método, ya que, de esta manera, un usuario que desee
encontrar a una persona en una red social teniendo como referencia otra, tendrd mas
facilidad para hacerlo, y todo lo que conlleva facilidad es esencial para desarrollar una

marca.
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Imagen 24. Perfil y apariencia de la cuenta de Risto Mejide en Instagram

730 745k 88
Rlsto Mejlde 0

Padre de JU|IO y mando de Laura. Todo lo demés, me
lo hago. Contacto y contratacion:
ristomejide.com/contacto

s e

@hotelscom... @clubbonas... #smartlovers Factor X

Correo electronico

&
BT
]

WFJ'@
e
~o— ',‘

Q

Fuente: Instagram

Atendiendo la imagen 24, se observa que la marca Risto Mejide es también singular.
La manera en la que la biografia esta escrita hace que se diferencia de otros
profesionales de su sector, y esto esta aln mas apoyado gracias a la apariencia de su
cuenta de Instagram, donde se puede observar que las publicaciones son todas en

blanco y negro, lo cual también va en concordancia con la personalidad de la marca.

Una de las implementaciones mas recientes de Instagram son las “Stories”. Estas son
fotos que una cuenta puede publicar y que desaparecen en cuestién de 24 horas a no
ser que el usuario las mantenga. Estas son también una buena forma de comunicar y
llegar al publico que te sigue. Con este método Risto Mejide promociona los trabajos
gue hace (columnas en el Periddico, Posts en su blog, apariciones en la television,
etc.). Hablando de promocion, Risto publica posts en Instagram relacionados con los
programas en los que va a aparecer, y de esta manera sus seguidores tienen una

especie de “recordatorio” para consumir el producto.
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Imagen 25. Contenido relacionado con el trabajo de Risto Mejide en Instagram
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24.990 Me gusta

ristomejide Hoy es #Chesterday. Y toca descubrir a 3
talentazos a los que creia conocer: @javviercalvo
@soyambrossi y #QuiqueSanFrancisco. Imperdible
#ChesterTALENT 21:30 en @cuatroty

N oeeeee

Qv A
Le gusta o I

Q Q

Fuente: Instagram

Imagen 26. Uso de "stories" en Instagram

723 741k 87

BT O

Risto Mejide &

Padre de Julio y marido de Laura. Todo lo demas, me

lo hago. Contacto y contratacion:
ristomejide.com/contacto

DLE 2

bclubbonas... #smartlovers Factor X Chester

Correo electrénico

Fuente: Instagram
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Una vez analizado el contenido de los posts que Risto Mejide publica en Instagram se
puede concluir que mediante esta red social es capaz de aumentar la visibilidad de su
marca a la vez que la marca se humaniza. Ademas, Instagram es una red social en la
gque muestra sus servicios y asi puede fidelizar nuevos clientes y crear una imagen de

marca mas potente.

3.3. Facebook:

Risto cuenta con una pagina en Facebook, es decir, no tiene una cuenta personal. A la
hora de generar y desarrollar la marca personal, es mas efectiva dicha pagina que una
cuenta personal, ya que permite las mismas funciones sin tener que afadir como
“amigo” a todos los seguidores. La pagina de Facebook de Risto Mejide cuenta con
871.458 “likes” o “me gusta” y tiene 843.071 seguidores. Esta pagina de Facebook
tiene varias caracteristicas que hacen que la marca Risto Mejide se desarrolle.

Primero, cuenta con un perfil totalmente completo. Este incluye todo tipo de
informacién personal, biografia, premios que ha ganado y enlaces a su pagina y a
diferentes redes sociales que tiene y gestiona. Ademas, también incluye una foto de
perfil acorde a la personalidad de la marca Risto Mejide, apoyada por una imagen de
perfil mas relacionada con el ambito profesional al que se dedica. Esto, al igual que lo
hace Twitter, aporta cierta credibilidad, fiabilidad y honestidad a marca Risto Mejide y

genera confianza en sus seguidores.

Imagen 27. Informacion sobre Risto Mejide en Facebook

> Biografia
Informacion ) B
Licenciado en Administracion y Direccién de Empresas y
Master in Business Administration por ESADE,
considerada la 42 mejor universidad del mundo en
formacion d... Ver mas
» Nacimiento el 29 de noviembre de 1974 ¥ Premios
“Escritor Revelacion del Afio” en los VI Premios Punto
Radio.
@ristomejide Enviar mensaje Su cuenta de Twitter se ha posicionado como la n®1 en
Engagement en 2014 (Fuente: SocialWin) despu...
http://ristomejide.com vermas
> 1 2 Sexo
¥y ristomejide
Male
ristomejide o
) Informacién personal
) ristomejide Publicitario, presentador, jurado, padre. Mis gafas son de
@radikalvip. El resto es mio.
http://ristomejide.com/contacto
http://instagram.com/ristomejide
— http://twitter.com/ristomejide
) Descripcién
Pégina Oficial de Risto Mejide. ;3 Figura pablica

Fuente: Facebook
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Imagen 28. Perfil de la pagina Risto Mejide en Facebook

’

i}
I

i Me gusta N\ Seguir # Compartir

Risto Mejide @

Contactarnos @ Enviar mensaje

Fuente: Facebook

Inicio

Otra de las funciones de las que Risto Mejide hace uso son los eventos con fecha
totalmente detallados. Estos son unas paginas de eventos enlazadas a la pagina de
Facebook de Risto Mejide, en la que se explican los diferentes eventos que celebra,
normalmente relacionados con firmas de libros. Esto puede considerarse una manera
de promocién de sus libros, ya que, gracias a estos eventos, todas las personas a las
que les gusta esta pagina o que siguen esta pagina pueden mantenerse al dia de

todos sus eventos promaocionales.

Imagen 29. Eventos promocionados en la pagina de Facebook

Firmas en la Feria del Libro de Madrid Parque del Retiro

43 Firma 'Que La Muerte Te Acompaifie’ Dia... El Corte Inglés Diagonal

32 Firma 'Que La Muerte Te Acompafie' Dia...

23 Firma "Que La Muerte Te Acompafie' Dia...

12 Firma 'Que La Muerte Te Acompafie' Dia...

Fuente: Facebook

Hablando de promocion, mediante Facebook no solo promociona eventos
relacionados con sus libros, sino también promociona sus diferentes apariciones
televisivas, desde programas presentados por él mismo, hasta programas en los que

colabora.
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Imagen 30. Contenido relacionado con el ambito de trabajo de Risto Mejide en
Facebook
Risto Mejide Risto Mejide
13 de mayo a las 21:20 - § 6 de mayo a las 21:21- ©
Cuando se habla del poder, siempre se habla de los mismos. Se habla Lo sepas o no, tl naciste con un mensaje. Algo que decirle al mundo. Es
de los de arriba, de los que tienen mucho o de los que manejan los algo Unico, algo que sélo ti puedes decir. Algo que sélo ti puedes
hilos. Pero poco se habla de los reaimente poderosos. De los que més hacer. Tl y nadie mas. Por eso, lo sepas o no, ti no seras feliz hasta

nos pueden afectar en el dia a dia. Poco se habla del poder de un ser
querido. Al que sélo se le recuerda cuando ya no esta. [ 125 more words
]

http://ristomejide.com/2018/.../13/chester-poder-introduccion/

que lo encuentres y lo lances. No seras feliz hasta que lo sepas y lo
hagas. [ 66 more words ]
http://ristomejide.com/20.../.../06/chester-talent-introduccion/

RISTOMEJIDE.COM
CHESTER TALENT - Introduccién

Lo sepas o no, ti naciste con un mensaje. Algo

RISTOMEJIDE.COM

CHESTER PODER - Introduccién

Cuando se habla del poder, siempre se habla de
los mismos. Se habla de los de arriba, de los
que tienen mucho o de los que manejan los
hilos. Pero poco se habla de los realmente

que decirle al mundo. Es algo Unico, algo que
sélo t puedes decir. Algo que sélo ti puedes
hacer. TG y nadie mas. Por eso, lo sepas o no, tu

[fj Me gusta CJ Comentar &> Compartir [1’:‘) Me gusta l; Comentar 4> Compartir

Fuente: Facebook

En la imagen 30 se puede observar que las publicaciones que Risto Mejide hace en
Facebook ayudan a que la marca sea mas singular, siempre utilizando el mismo

formato a la hora de publicar.

Para terminar con Facebook, en esta aplicacion es también muy importante la
actividad y el contenido completo. En este aspecto, Risto Mejide normalmente si que
publica contenido completo, incluyendo fotos y videos y links a otras redes social o0 a
posts que él mismo ha escrito en su blog. Pero en cuanto a la actividad, la pagina de
Facebook de Risto Mejide no es muy activa. Normalmente solo hace una publicacion
cada vez que analiza un programa en el que ha aparecido con un enlace directo a su
blog para poder leerlo. Sin tener en cuenta este tipo de contenido, Risto Mejide ha
estado casi seis meses sin hacer publicaciones en Facebook, lo que puede ser
negativo a la hora de perder seguidores. De hecho, a finales del afio 2017 Risto Mejide
contaba con casi 850.000 seguidores en Facebook y actualmente, como ya he
comentado, cuenta con 843.071 seguidores. Esta claro que este no es el Unico factor
de la pérdida se seguidores, pero puede ser uno de ellos.
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Imagen 31. Contenido multimedia en el Facebook de Risto Mejide

Todas las fotos

Todos los videos

Fuente: Facebook

Una vez analizado el contenido de los posts que Risto Mejide publica en Facebook se
puede concluir que mediante esta red social es capaz de darse a conocer a nuevos
publicos y asi conseguir la fidelizacion de nuevos clientes. Ademas, gracias Facebook
consigue una diferenciacion de otros profesionales de su sector. Finalmente hace uso
de uno de los principales beneficios que Facebook aporta que es la interaccion directa
con los usuarios, ya que su pagina es una pagina tiene un alto nivel de respuesta a los
mensajes.
Imagen 32. Nivel de respuesta de Risto Mejide en Facebook

=@ Nivel de respuesta alto a los mensajes

Fuente: Facebook

3.4. LinkedIn:

LinkedIn es la Unica red social profesional en la que Risto Mejide esta activo, y cuenta
con mas de 500 contactos. Esta aplicacién, al igual que las anteriores, ayuda a que la
marca Risto Mejide pueda desarrollarse digitalmente. Primero de todo, el perfil deja
claro quién es y qué hace Risto. Los datos que da son concretos y especificos, sin
dejar lugar a la imaginacion y consigue diferenciarse de otros profesionales del mismo
sector gracias a varias de las aptitudes que ofrece en el perfil. Mediante el perfil la
marca Risto Mejdie transmite honestidad y credibilidad, al igual que lo hacia en las
demés redes sociales. La diferencia es que en LinkedIn estas caracteristicas son
transmitidas a un publico més relacionado con su ambito de trabajo y esto le ayuda a

tener mas visibilidad en el sector.
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Imagen 33. Educacion y experiencia en el perfil de Risto Mejide en LinkedIn

Educacion

ESADE Business & Law School
Licenciatura
1992 - 1997

ESADE Business & Law School
Lic&MBA, Business Administration
1992 - 1997

‘S,CPF..

on M

Experiencia

Executive Creative Director
AFTERSHARE.TV

abr. de 2007 - actualidad « 11 afios y 3 meses

Creative Director
SCPF

sept. de 2002 - dic. de 2007 « 5 afos y 4 meses

Copywriter
Ogilvy & Mather
1997 - 1998 « 1afio

Copywriter
Ogilvy & Mather

1997 - 1998 « 1 afio

Fuente

Imagen 34. Intereses en el perfil de LinkedIn de Risto Mejide

: Linkediln

Intereses

Copywriting Training: Insights f...

Peme® 29,447 miembros

Good Rebels

19.781 seguidores .@

Forbes
-I" 6.657.829 seguidores FOX 1\

Dircom - Asociacion de Directiv...
21.710 miembros

The Business Owner Marketing ...
49,720 miembros

Fox Television Stations
18.222 segul dores

Fuente

: Linkediln

En cuanto al fondo y foto de perfil, en este caso, no utiliza la misma estrategia que en

las demas redes sociales. Esta vez, opta por una foto un tanto mas profesional y

menos representativa con su marca personal. Ademas, en cuanto a la biografia de su

perfil, utiliza un texto diferente al que utiliza en las otras redes sociales, aunque con

alguna similitud. Este titular es algo mas profesional, lo que va en concordancia con el

uso que tiene Linkedin.

En la tabla 3 se puede observar que la biografia tiene alguna similitud en los dos tipos

de redes sociales. Pero hay que tener en cuenta que el objetivo de cada red social es

diferente. En el caso de Instagram y Twitter, redes sociales mas personales, la

biografia también es mas personal. Pero en el caso de LinkedIn, una red social

profesional, el texto es més profesional, aunque tenga alguna referencia a su vida

personal.
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Tabla 3. Comparacién de la biografia de Risto Mejide en Twitter, Instagram y LinkedIn
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BIOGRAFIA

TIPO DE RED
SOCIAL

TWITTER

INSTAGRAM

LINKEDIN

Padre de Julio y marido de Laura. Todo lo
demds, me lo hago. Contacto vy
contratacion: http://ristomejide.com/contacto

Padre de Julio y marido de Laura. Todo lo
demds, me lo hago. Contacto y contratacion:

ristomejide.com/contacto

Presentador, jurado, publicitario, autor,

empresario y padre. Y no en ese orden.

No profesional

No profesional

Profesional

Risto Mejide - 3er

Presentador, jurado, publicitario, autor, empresario y B ESADE Business & Law
padre. Y no en ese orden.

Barcelona y alrededores, Espafia

=

Fuente: elaboracion propia. Datos: Twitter, LinkedIn e Instagram

School

Ver informacion de

contacto

AFTERSHARE.TV

8& Mas de 500 contactos

Imagen 35. Perfil y biografia de Risto Mejide en LinkedIn

Fuente: Linkediln

Las aptitudes son clave a la hora de que un posible cliente te encuentre a ti antes que

a otro profesional, pero tampoco es conveniente tener el perfil repleto de ellas. En

este caso, Risto Mejdie cuenta con un total de 43 aptitudes en su perfil, quiza

demasiadas para este tipo de perfil. Ademas, muchas de ellas estan muy relacionadas

entre si o incluso estan repetidas, por ejemplo, la aptitud “video” aparece dos veces.

No obstante, la gran mayoria de aptitudes que presenta estan validadas por un gran

namero de personas y profesionales del sector.
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Imagen 36. Lista de aptitudes en el perfil de LinkedIn de Risto Mejide

Aptitudes y validaciones

Creative Strategy - 95

Wakdada por Antonio Munez Lopez ¥ 1 persona .
valclada por 4 compareros de trabajo de Risto

en 5CPF

mas que posee grandes aptitudes en este
Campo

Creative Direction - 93

ﬂ ‘Waldada por Fernando Gutierrez, que posee grandes aptitudes en esie campo

Art Direction - 53+

ﬂ Waldada por Fernando Gutierrez, que posee grandes aptitudes en este campo

Online Adwvertising - 53+ Adwvertising - 95+

Marketing Strategy - 98+ Branding & ldentity - 959+
Digital Marketing - 95+ Digital Strategy - 53+
Marketing Communications - 23+ Social Media Marketing - 53+
Brand Development - 59+ Conporate ldentity - 99+
Corporate Branding - 53+ Concept Bevelopment - 99+
Digital Media - 59+ Integrated Marketing - 95+
Imteractive Advertising - 59+ Desamrodlo de marca - 95+
Estrategias oreativas - 53+ User Experience - 53+

Publicidad - 53+ Video - o3+

Interaction Design - 39+
Estrategia de mercadotecnia - 29+
llustration - 53+

Comamicaciones de marketing - 28

Graphic Design - 35+
Direcoidn artistica - 99+
Publicidad en Internet - 53+

Marketing integrado - 25

Marca e identidad - 22 Redaccion creativa - 72

Estrategia digital - 72 Marketing digital - 65
Medios digitales - 62 Mercadotecnia en medios sociales - 51
Mercadotecnia - 48 Bisefio grafico - 47

Video - 40

Fuente: Linkediln

Las aptitudes, y sobre todo, las validaciones que estas tienen ayudan a dar
confiabilidad a la marca Risto Mejide. La mayoria de las aptitudes cuentan con una
gran cantidad de validaciones y gracias a estas, sus contactos pueden confiar mas en
la marca. No hay que olvidar que son otros contactos los que otorgan las validaciones

a cada aptitud.

Pero a la hora de desarrollar una marca personal el uso de la red social también es
muy importante. Es decir, esta bien tener una cuenta en la que muestras un perfil
completo y repleto de detalles, pero también es importante utilizar la red social,

aunque solo sea respondiendo a algin mensaje o poniendo “me gustas” a mensajes.
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En este sentido, LinkedIn es la red social que menos utiliza Risto Mejide, ya que es
complicado encontrar alguna publicacién o algun tipo de interaccidn con sus contactos.
De hecho, carece del aparto “actualizaciones recientes” en su biografia, es decir, el
apartado donde aparecen las publicaciones y las interacciones esta vacio. Esto hace
que, aunque por medio del perfil se dirija a sus contactos, la comunicacién con los
clientes sea nula en Linkedin. Es decir, los beneficios que LinkedIn aporta para

desarrollar la marca personal no estan aprovechados al 100%.

Una vez analizado el contenido de la pagina de LinkedIn se puede concluir que
mediante esta red social es capaz de expandir su marca personal y crear una
fidelizacion de clientes que pertenecen a su mismo sector. La visibilidad y la
reputacion también se ven beneficiados, ya que desde que se cred esta red social las
visitas a su pagina web han aumentado. Finalmente, al contrario que en Facebook, el
nivel de respuesta es inexistente, es decir, no crea una relacion directa con sus

contactos.

3.5. Blog/Pagina web personal: ristomejide.com

El blog personal de Risto Mejide “Palabra de Risto” cuenta actualmente con 3.760.228
seguidores, y es asi la aplicacién de la web 2.0 en la que cuenta con mas namero de
seguidores. Al igual que las redes sociales anteriormente mencionadas, el uso que le

da a esta herramienta ayuda a que la marca Risto Mejide crezca.

El blog cuenta con varias de las caracteristicas que el Instituto Nacional de
Tecnologias  Educativas 'y de  Formacion  del Profesorado  indica
(http://www.ite.educacion.es/formacion/materiales/155/cd/pdf/01_blogs.pdf):

e Los posts combinan texto, imagenes y videos.

e Lainterfaz del blog es sencilla y facil de utilizar.

e Los posts estan ordenados tematicamente.

e El blog tiene herramientas para facilitar la busqueda de pots.

o Es posible la suscripcion al blog (en este caso como seguidor).

En cambio, el blog de Risto Mejide no cuenta con una de las principales caracteristicas
de estos: la organizacion cronoldgica. Los pots no se ordenan de una forma
cronoldgica y mostrando primero las entradas mas recientes. De hecho, en el inicio del

blog no aparecen los posts, sino la biografia de Risto Mejide.
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El nombre del blog es un nombre que llama la atencion faciimente. Sin embargo, es
una estructura de nombre (Palabra de...) bastante comun en muchos blogs, y esto
hace que sea mas dificil tener un posicionamiento SEO destacado. De hecho, al
intentar buscar en Google el blog utilizando las dos primeras palabras de su nombre,

el buscador no recomienda el blog de Risto Mejide.

Imagen 37. Busqueda "blog palabra de" en Google

Google

==

blog palabra de

blog palabra de madre
blog palabra de enfermera
blog palabra de laura

blog palabra de vida

blog palabras de amor
blog palabras de derecho
blogs palabras de aliento
blog palabra en espafiol
blog de palabras

blog de palabras sahias

Buscar con Google Voy a tener suerte

Més informacién

Fuente: Google
Ademas del nombre, la biografia también ayuda a que el blog sea mas completo. La
biografia es la misma que utiliza en Facebook, muy completa y donde cuenta
detalladamente sus logros y éxitos. Pero la biografia no esta totalmente completa, ya
que varios hechos de su vida no aparecen en esta. por ejemplo, su debut televisivo en
Antena 3 con el programa “El invento del Siglo” o su faceta como productor musical del

grupo “Labuat”.

Imagen 38. Apariencia y biografia del blog "Palabra de Risto"

Palabra de Risto

SITIO OFICIAL DE RISTO MEJIDE Buscar =

o ™V~ RADIO ~ ARTICULOS ~ LIBROS ~ CONFERENCIAS ~ EMPRESAS ~ NOTICIAS ENTREVISTAS CONTACTO

¢ Quién es Risto?

Elegido en 2012 como uno los mejores Directores Creativos de Espafia, investido Profesor Honoris
Causa por la Escuela Superior de Comunicacién de Granada (ESCO), distinguido con el Best of the Best
2016 segun Robb Report, y entre Los 25 Mas Influyentes 2016 segin Esquire, (“Su puesto en la lista lo
marca su éxito literario. Cada libro suyo congrega a fans que mds que leerlo, se lo beben. X es el ultimo
ejemplo.*”). También fue reconocido con el Premio Elocuent 2014 al Mejor Profesional de los Medios,
Mejor Comunicador Men’s Health 2014 y Mejor Comunicador TVR 2015, Personalidad Digital del Aho
en 2015, ganador del XO0OX] Premio Espasa por su ensayo “Urbrands: construye tu marca personal como
quien construye una ciudad” y 1er Premio Vertele Quemos al rostro medidtico con mas éxito en TV y

s slernla b o bnan wmdlan e alal o
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Fuente: ristomejide.com
El blog esta organizado en diferentes grupos en los cuales clasifica los posts que va
publicando. Esta organizacion se trata de posts relacionados con la televisién, con la
radio o con los articulos que escribe en “El periédico de Catalunya”. Pero no solo
cuenta con una organizacion de sus posts. También cuenta con varios apartados
relacionados con sus conferencias, sus libros, sus empresas y sus entrevistas. Esta
organizacion esta apoyada por dos rankings en los cuales Risto Mejide muestra cuéles
son los posts mas leidos cada dia y sus posts favoritos.

Imagen 39. Rankings en el blog personal de Risto Mejide

Lo mejor de Risto
Bombardeen Barcelona.
Credenciales.

Cuando sepas de mi.

Has decidido que te la llevas.
Hoy tengo gamas de ti.

Largaos.

Lo poco que sé de la vida. Lo més leido HOY

Lo que duele no es el dolor. Cuando sepas de mi.

Lo que faltaba. Si quiero. (Votos para mi esposa)
. Contacta con Risto (si, si, los lee
Mapa geopolitico del reino unido. TODOS, alguno incluso lo

contesta)
No busques trabajo.

¢Quién es Risto?
No eres ti, soy dos.
Lo poco gue sé de la vida.

Pensién compleja. )
CHESTER PODER - Introduccién

Por qué no volvemos. e
Alguien decidié no quererte.

Tienes talento. CHESTER TALENT - Introduccién

Una relacion es frecuencia. Lo que duele no es el dolor.

Urgencias. Una relacién es frecuencia.

Fuente: ristomejide.com

En cuanto al contenido de los posts cabe destacar que Risto Mejide normalmente
escribe sobre los programas de television en los que aparece. Esto favorece al
desarrollo de su marca personal, ya que el publico que le sigue por television tiene otro
medio para poder mantener un contacto con él. En relacién con el contacto, el blog
cuenta con un apartado llamado “contacto” donde cualquier usuario puede enviar
cualquier mensaje y esto favorece a la interaccién entre Risto Mejide y los usuarios de

su blog.
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Imagen 40. Zona para contactar con Risto Mejide en su blog

Contacta con Risto (si, si, los lee TODOS, alguno incluso
lo contesta)

Nombre

Email

Mensaje

Fuente: ristomejide.com

Imagen 41. Posts relacionados con el trabajo de Risto Mejide en su blog

Al Rincén de Pensar Julia en la Onda

Risto Mejide en “Julia en la
onda” (13.01.2014)

POR TO &/ 14/01/2014 « © (3 )

La declaracién a Vanesa Martin, el mejor momento de
Risto en ‘Al Rincén de pensar’.

POR RISTO el 24/07/2

Onda cero. 13/01/2014. Risto Mejide: “En
este pais la critica es un indicativo de éxito”
Entrevista a Risto Mejide en el programa de
radio “Julia en la onda". Risto presenta su
libro ‘No busques trabajo. 50 excusas para
no autoemplearse’.... Leer mé

Al Rincén de Pensar, Antena 3. En el (ltimo programa de la
temporada, Risto Mejide no pudo evitar declarar su amor a la
cantante Vanesa Martin, quien poco después admitié que cuando
conocié al presentador, éste le parecié “inquietante en... Le

Al Rincon de Pensar - Temporada 1 - Capitulo VIII -
Vanesa Martin y Risto Mejide.

POR R ol 2 .O(9) Territorio Risto Mejide — inventos tecnologicos — Julia
en la Onda
Al Rincén de Pensar, 7 de julio de 2015, Antena 3. Si fuera facil, lo POR R el

haria cualquiera. Si fuera tan sencillo, estaria lleno de gente
haciéndolo antes que tu. Y si no pareciese imposible, todo el
mundo lo habria hecho... Leer mas

Al Rincén de Pensar - Temporada 1 - Capitulo VII -
Leopoldo Abadia y Amaia Montero.

Fuente: ristomejide.com

Finalmente, el blog “Palabra de Risto” funciona como una herramienta para transmitir
la personalidad y los valores de la marca Risto Mejide. Nos so6lo en cuanto al
contenido que publica, sino también en cuanto a la apariencia y el disefio del blog

(colores, formas o fuente).
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CONCLUSIONES
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1. Una vez analizada la bibliografia, concluimos que la marca personal es un
activo fundamental que proporciona mayor visibilidad, notoriedad, reputacién,
diferenciacion, fidelidad, etc., a aquel que la posee. Y por esa razén se hace
necesaria una gestion estratégica de la misma. Asi, la creacion, desarrollo,
gestion y consolidacién de la marca personal nos permite diferenciarnos de los

demas.

2. Actualmente es imprescindible el uso de las herramientas web 2.0 para

conseguir una identidad digital sélida y duradera.

3. En cuanto al caso analizado, podrian establecerse las siguientes conclusiones:
a. Risto Mjide es un personaje televisivo claro, creible, valiente y astuto,
pero a la vez, muestra alguna que otra falta de respeto y comentario

fuera de lugar, normalmente influenciadas por su claridad.

b. El mensaje que transmite la marca es un mensaje de seriedad y
desafio, pero a la vez aporta valores de compromiso y de trabajo.

c. Risto Mejide es un personaje televisivo con un gran impacto en las
redes sociales.

d. Las redes sociales le ayudan a desarrollar, gestionar estratégicamente
y consolidar su marca personal. Estas, aportan credibilidad,
singularidad, visibilidad, confiabilidad, honestidad, proactividad vy
perseverancia a la marca.

e. La manera en la que gestiona las redes sociales, desde la apariencia de
estas, el tono irénico que muchas veces utiliza o el contenido de sus
publicaciones, hacen Uunica, diferente, relevante y especial la marca
Risto Mejide.

f. La reputacién de la marca Risto Mejide ha tenido una evolucion desde
su primera aparicion en “Operacién Triunfo 2006”, pero podria decirse
gue actualmente cuenta con una buena reputacién de marca aunque
nadie esta libre de criticas.

g. La marca Risto Mejide cuenta con una visibilidad alta. Esta se mide por
medio de las gréficas de busqueda en Google, por el niumero se
seguidores en sus redes sociales, por la cantidad de contenido
compartido en ellas, por la audiencia de sus programas y por sus

apariciones en diferentes programas televisivos.
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4. Teniendo en cuenta los objetivos propuestos para este trabajo, y una vez
investigado el caso de una marca personal activa, es inevitable llegar a la
conclusion que, entre otros factores, las aplicaciones o herramientas de la web
2.0 tienen una gran importancia a la hora de crear, desarrollar y gestionar
estratégicamente una marca personal. Estas aplicaciones ayudan a la
consecucion de un posicionamiento Unico y diferenciado que ayuda al
reconocimiento de la labor profesional. Ademas, esta forma de relacionarse
tiene un gran impacto en la sociedad, la cual normalmente se muestra

participativa con este tipo de contenidos.
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