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digitales sobre materiales y procesos de fabricacién y su potencial
como herramienta para el desarrollo de un proyecto de disefio. Se
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Teniendo en cuenta que en el diario vivir hacemos una
venta continua de nosotros mismos; esta debe hacerse
de manera profesional, estratégica, adecuada, dindmica
y estructurada, como se hace para una marca empresa-
rial, pues hallamos una bidireccionalidad en la cual las
empresas y sus productos deben sentir, tener esencia y
sentimientos como las personas. De igual forma, las per-
sonas deben ser productos en constante comercializacion
(Jiménez, 2014).

La construccién de una marca personal es un trabajo del
dia a dia, el resultado de un proceso y no una casualidad.
Por tal motivo en las consultarias que realizo, siempre
ejecuto tres pasos que garantizan en un muy alto porcen-
taje la obtencién de los objetivos anhelados y que quiero
compartir con el fin de aportar algo en la planificacién
de su marca personal.

Si queremos enfocar esta situacién a las universidades,
creo que han entrado en una era donde o innovan real-
mente o se convierten en especies en via de extincién.
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Esto serd el resultado de la llegada de las nuevas gene-
raciones, las que estudian por el conocimiento, por la
ayuda de los demds, la democratizacién del conocimiento
y no tan solo por un diploma. Es por eso que dichos re-
cintos académicos van a tener que abrir sus puertas de
par en par, ceder el centro de atraccién a sus maestros e
investigadores y crearlos como rock stars, y con base en
esto atraer a los futuros estudiantes, como la inversién
del sector privado y gubernamental en el patrocinio de
proyectos de impacto social (Jiménez, 2017).

Con base en lo anterior, los genios del aula de clase y que
nunca llevan sus grandes conocimientos fuera, también
tendrdn que salir y mostrar su mejor version, tener planes
de difusién y de relaciones ptblicas, deberdn aprovechar
mejor las herramientas digitales, con el fin de tener el re-
conocimiento, no solo de quien le rodea, sino del mundo
entero y que esto les permita dejar un legado.

Este andlisis permite presentar tres pasos para empezar
la construccién de una marca personal académica:
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1. Encontrar esencia: primer paso en la
construccién de una marca personal

El primer paso a la hora de construir una marca per-
sonal es el de encontrar la esencia. Es tan importante
y fundamental esta etapa debido a que en la misma
encontraremos y definiremos la materia prima con la
que vamos a emprender el proyecto, definiremos las
politicas de privacidad, ética, reaccién, relacién con todo
lo que le rodea (Jiménez, 2015a). Dicha esencia parte del
trabajo de entrenamiento con base en la matriz de los
seis campos, que hace un andlisis de la marca personal
y su relacién consigo mismo, familia, entorno, trabajo,
pareja y sexualidad.

Entonces, empecemos a entender qué abarca la matriz
de los seis campos:

1.1. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién consigo mismo

Es la matriz de la confrontacién, el autoconocimiento,
la auto aceptacién y el amor propio, entre otras grandes
variables. Brinda un alto porcentaje de aporte en la bus-
queda de la esencia de la marca personal; de igual forma
aporta la estructura y proyeccién de la misma, basada en
las metas a corto, mediano y largo plazo que generaran
los objetivos anhelados (Jiménez, 2015b).

Preguntas tan bésicas y aparentemente ingenuas como:
¢Quién soy? ;Como soy? ;A qué vine a la vida? ;Cuéles
son mis fortalezas y mis debilidades? O, ;Cudl es mi
pasion? Por solo mencionar cinco de ellas; al hacer el
ejercicio de sentarse a escribirlas, nos demuestra que
son tan ficiles de responder y menos atin de estructurar
simplemente en nuestra cabeza (Jiménez, 2015b).

En este indagar como objetivos alternos a la de encontrar
elementos a la esencia de la marca personal, también
podemos adicionar el conocer de manera clara y -lo més
importante- hacer uso de las cosas que hace mejor, sus
mayores cualidades, los valores y hdbitos, entre mu-
chos otros aspectos para potencializarlos cada vez més.
De igual forma conocer el polo opuesto a lo expresado
anteriormente, como podrian ser las cosas que no hace
tan bien; pero no para cambiarlo, sino simplemente
para conocerlo y saber que estd ahi; ya que la estructura
del MarketCoach se centra en las fortalezas y no en las
debilidades (Jiménez, 2015b).

La espiritualidad y las creencias son otro item que
analizamos en este campo, ya que acd debe estar funda-
mentado el precepto principal del MarketCoach que es
la coherencia (sinergia en lo que pienso, siento, digo y
hago) (Jiménez, 2015b).

Cabe la pena anotar que también se deben brindar he-
rramientas de control, balance, andlisis y cambio de
ahi en adelante, para poder tener una medicién real de
resultados y poder entender el porqué de los mismos, ya
sean positivos o negativos (Jiménez, 2015b).

Para ir cerrando, se sugiere como recomendacién espe-
cial al trabajar esta 4rea, tener presenta la honestidad
de la persona en entrenamiento al responder o creer
las cosas, ya que podemos caer en especulaciones que
pueden afectar el normal desarrollo de nuestro proceso
de crecimiento; asi como también la sumatoria de amor
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propio al proceso. Para que el ejercicio sea mas produc-
tivo, siempre tenga en cuenta los tres mandamientos de
dicho concepto y que son:

1. Me quiero para que me quieran
2. Me respeto para que me respeten
3. Me valoro para que me valoren

Una cortesia més: Si como consumidor... usted no
compraria su marca personal, jcréame que nadie més
tampoco lo va a hacer!

1.2. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién con la familia

Es la matriz que mds elementos positivos y negativos
genera para el ser. Lo anterior lo sustento debido a la
experiencia e investigacién que he desarrollado a lo largo
de la dltima década con las personas que he trabajado
en la creacion, desarrollo y posicionamiento de su marca
personal (Jiménez, 2015c¢).

En alguna etapa de la vida, alguien me dijo: “amigos
usted los elige; familia es porque le toca”. Frase fuerte,
absolutamente real y con la que tenemos que convivir en
las altas y las bajas que estas generen. Desde que nacemos
venimos en la sangre con mucho de las cosas buenas y
no tan buenas de nuestros padres; vivimos situaciones
que en la etapa de adultez se podrian repetir, como bien
lo explica la psicoanalista austrfaca Melanie Klein, en
el desarrollo de su teoria de las relaciones objétales (Ba-
ranger, 1960). Klein menciona que tenemos dos instintos
bésicos: el de amor o vida y el de la muerte u odio. Por la
lucha que se produce entre estos, més el sentimiento de
ansiedad que repercute en el nifio -producto del miedo
de que su impulso agresivo le cause dafio-, conlleva a
otros procesos en los cuales el odio o ansiedad se pro-
yectan en el primer objeto con el que posee una relacién
el pecho de la madre (Baranger, 1960). Asi, pasa a ser un
pecho malo y los sentimientos de amor se proyectan en
un pecho que si los satisface. Esta proyeccion y posterior
introspeccién colaboran a que la ansiedad persecutoria
vaya disminuyendo, pues el nifio se siente mds seguro
con un pecho bueno que lo ampare, pero a la vez tiene
un pecho malo que lo persigue, y persiste el miedo a la
aniquilacién del yo. Este pecho no solo hace referencia
al tema de alimentacion, se deberia también entender
como proteccién, calor, sustento, comodidad, soporte
afectivo (Baranger, 1960).

Haciendo un poco maés claro lo expresado por Klein,
podriamos decir que en la nifiez sembramos las semillas
que nos dardn la personalidad de la adultez. Esto nos
podria dar fundamentos del porqué vivimos en un mundo
cada vez més violento e insensible, con un efecto bola
de nieve. Muchos de los miedos, mitos, fobias, resenti-
mientos, frustraciones, entre otros, de los seres humanos
surgen en la nifiez y en la adolescencia. Ya sea por no
sentirse protegidos del entorno o atacados por sus padres
(Baranger, 1960; Jiménez, 2015c).

Explicaciones coherentes a lo que asevero en el item
anterior podrian ser el creciente aumento en las cifras
de desdrdenes alimenticios, potencializado por aquellos
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padres que quieren cumplir falsos patrones sociales de
aceptacién y generan presiones innecesarias a sus hijos
con frases como: “mirese al espejo para que vea lo gorda
que estd” o “estd hecho un lechén”, por mencionar solo
dos. Ver la pobreza como una forma de vida y no como
un estado que en cualquier momento puede cambiar,
adicionando resentimiento, inseguridades y baja auto-
estima. La violencia intra familiar, que por desgracia en
muchos paises del mundo ya se toma como algo del diaa
dia, que no deberia escandalizarnos y por ende no hacer
nada (Jiménez, 2015c).

Con esto no se quiere decir que la matriz de los seis cam-
pos en su drea de relacién con la familia sea la panacea
o la varita mégica que solucione todos los problemas
sociales, menos ain que no requiera ajustes a futuro;
simplemente es un aporte que estamos haciendo por
un mundo mejor, por unas marcas personales reales y
fuertes de verdad, con valores, hdbitos, compromisos y
cardcter, para un mercado cada vez mds exigente como
lo demuestra la nueva generacién de los millennials y las
que vienen que tendrdn que dar un viraje de 360°, si no
quieren entrar en un callején sin salida (Jiménez, 2015c).

1.3. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién con el entorno

En la vida no importa lo que nos rodea, sino lo que
hacemos con todo aquello; por tal motivo es vital darle
la importancia, seguimiento y estrategia para la optimi-
zacién de dicho entorno (Watts, 2004).

Internet ha sido una gran ayuda para vencer algunas di-
ficultades que en otros tiempos pudiesen haber existido,
por tal motivo es un gran ambiente para potencializar los
contactos personales que tenemos en el pasado, presente
y futuro (Jiménez, 2015d).

Vendria muy bien cambiar el paradigma de pensar que
nadie en el mundo se fija o estd pendiente de nosotros,
cuando el patrén de conducta de los seres humanos
indica todo lo contrario; es decir: que cada vez mds estd
interesado en la vida de los demds que en la propia; por
tal motivo esta situacién para una marca personal es una
oportunidad antes que una amenaza de saber dar una
real, oportuna y profesional atencién a sus relaciones
publicas (Jiménez, 2015d).

Aspectos importantes que se trabajan en el desarrollo
de esta matriz radican en el concepto de la amistad.
Haciendo que se aprecie mds cémo un valor que como
una palabra extra del idioma. De igual manera se brindan
herramientas para que el ejecutivo en entrenamiento en-
cuentre la diferencia entre amigos y conocidos, basados
en el esquema de los cuatro anillos de permeabilizacién
de lo que les rodea (Jiménez, 2015d).

El manejo del tiempo desde el punto de vista de la pun-
tualidad y la buena administracién del mismo tienen su
espacio en este campo de la matriz, sin desconocer que
no tengan incidencia en las otras cinco dreas de la matriz
como podria ser principalmente en el trabajo. Empecemos
por la puntualidad que es un valor maravilloso para cada
marca personal, ya que la misma denota interés, respon-
sabilidad, respeto, etc. por las demds personas y cémo
resultado se genera confianza con quienes interacciona.
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En lo que concierne a la buena administracién del tiempo,
se empieza el entrenamiento con el retiro del paradigma
que indicaria que toda persona ocupada es sinénimo de
importante; debido a que no es 100% real en todos los
casos y que muchas veces los tiempos de las personas se
ven afectados por una mala planificacién de actividades,
desplazamientos u organizacién de lo urgente e impor-
tante (Jiménez, 2015d).

Cémo valor agregado a esta matriz se aportan estrategias
de mantenimiento de los contactos que tenemos, con
excelente manejos de las relaciones piblicas comerciales,
como podria ser el tener una lista de cumpleafios especia-
les alos cuales llamar en dicha festividad, seguimiento a
redes sociales para generar mensajes de reconocimiento
en ascensos profesionales o laborales, brindar la informa-
ci6n o la ayuda que alguien el algiin momento pudiese
necesitar; para mencionar solo tres posibilidades, de
tantas que se pueden encontrar. Asi mismo hacer perder
el miedo a hacer una llamada a un amigo, pensando
que le va a quitar tiempo o va a ser inoportuno. Analice
por favor que usted puede tener ese producto o servicio
que algin contacto requiere, y que por prejuicios estd
perdiendo la posibilidad de cubrir dicha necesidad y de
paso apertura un espacio laboral o empresarial para su
marca personal (Jiménez, 2015d).

1.4. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién con el trabajo

iQué lindo que nos paguen por hacer lo que nos gusta!
Es una frase que habitualmente nos encontramos y que
deberia ser el pilar de todos los que nos desarrollemos
en cualquier actividad econémica, indiferente si soy em-
prendedor, empleado o trabajador informal. Tener gusto,
amor y pasién por lo que hacemos, siempre va a generar
el poder dar un valor agregado a lo que gestionamos en
diversos aspectos como podrian ser: econémicos, de
ascenso en la organizacién, generacién de empleo para
terceros y muchos otros factores que en el desarrollo de
este campo trabajamos en los entrenamientos de marca
personal en la etapa uno (La de encontrar la esencia), y
que en esta ocasién nos atafie al drea del trabajo (Jimé-
nez, 2015e).

Analizdndolo desde el punto de vista como empleado
es bueno poder conocer en qué 4reas de la organizacion
puedo dar lo mejor de mi, de igual forma saber si prefiero
las actividades semi independientes o me inclino mds por
la interaccién y el trabajo en equipo con mis compaifieros
de trabajo para encaminar mi estrategia de crecimiento
laboral. Saber cudl es mi resistencia a la presién o exi-
gencia de mi cargo es otro aspecto a tener en cuenta en
el entrenamiento (Jiménez, 2015e).

Esta matriz suele tener una relacién marcada con la de
relacién con la familia, debido a que muchos recuerdos
de nifiez, juventud o estudios se pueden hacer presen-
tes en este momento y terminan siendo detonantes de
resentimientos o malos tratos hacia un equipo de trabajo
(Jiménez, 2015e).

A la hora de ser emprendedor esta matriz también es de
gran ayuda a la persona en entrenamiento, ya que mucho
de su esencia de marca personal se termina transmitien-
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do a la esencia de la marca empresarial y que es una
ganancia enorme a la hora del posicionamiento de las
dos (Jiménez, 2015e).

En ese estudio del recorrido del ejecutivo, el responsa-
ble del entrenamiento se adentra mucho en su pasado y
experiencia laboral con el fin de conocer sus mejores y
peores experiencias, de igual forma los mayores logros
o fracasos, esos referentes de mercado que le hicieron
seguir esa linea profesional, como de igual forma esas
personas que fueron sus superiores en jerarquia y de los
que aprendi6 o tomo el mayor carifio, ya que de todas
estas experiencias vividas se van a construir las bases de
las realidades futuras (Jiménez, 2015e).

1.5. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién con la pareja

Adicional al beneficio de ayuda a la hora de encontrar
la esencia, como lo mencioné anteriormente, estd el
poder con base en los entrenamientos ir cerrando ciclos
de experiencias negativas que se han vivido o se estdn
viviendo, pero que no se ha tenido el caracter de cerrar;
para estar listos para lo que se presente en el futuro y as{
poder tener una relacion estable y saludable. Otros aspec-
tos a mencionar podrian ser el derribar mitos, dejar de
lado prevenciones sin fundamentos, sentir adiccién por
el dolor, retencién de pareja por amor y no por lastima,
coherencia en las promesas, ya que una marca personas
debe ser consecuente en lo que dice y siente, entre otras
muchas cosas (Jiménez, 2015f).

La estabilidad emocional es fundamental a la hora del
desarrollo estratégico de cualquier marca personal. Ya
que brinda el poder centrarse en su trabajo y reduce la
prioridad de estar intentando de buscar afecto o aven-
turas, mejora la capacidad de interrelacién con otras
personas. Mejorada la calidad de vida al poder tener
una compaififa constante y un soporte en los momentos
dificiles que tenga que sortear y que, por lo general, por
la pérdida del significado de la palabra amistad, es donde
mas solo se llegaria a encontrar cuando no se tiene dicha
estabilidad (Jiménez, 2015f).

Otro aspecto importante de este campo es el de poder
dejar de lado recuerdos que atormentan por errores co-
metidos o por engafios recibidos. Saber hacer un duelo
de la relacién, aprender de lo vivido y con base en esto
poder guardar las cosas buenas para quien llega a futuro
y lo merezca y, de igual modo con dicha persona, no
cometer los errores que pudieron llevar al cierre de su
anterior relacion (Jiménez, 2015f).

Que sufrié una decepcién amorosa, le mintieron, rom-
pieron el corazon y estd prevenido y nunca més confiard
en otra pareja. Bueno, asi es la vida, en unas se gana y
en otras se pierde, el consejo seria que deje descansar su
corazén un poco, a futuro tome los correctivos, filtros
necesarios, sin que esto le genere el hacerse repelente a
cualquier hombre que se le acerque. Si le quieren hacer
dafio, se lo van a hacer y entre més prevenido esté, jmés
dafio le van a causar!

Recuerde que, al hablar, no solo su interlocutor le escu-
cha, puede haber miles de personas mds haciéndolo y ese
ser, que en realidad se quiere entregar a usted de cuerpo,
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alma, corazon, al recibir indirectamente este mensaje,
perderé el encanto y se alejard (Jiménez, 2015f).

Le invito a cambiar los paradigmas y piense que no toda
persona que llega a su vida, quiere llevarla a la cama o
serle infiel, hacerle sufrir, de igual forma no todos quieren
ser su pareja, quizds alguno quiere ser su amigo, pero de
estar bien contextualizado, ni amigos tendra. Entonces
derribe ese muro que le colocé a su existencia y dese la
oportunidad de conocer mds de la vida, teniendo unos
indicadores de seguridad o confianza, y salga a vivir la
misma que es muy corta y cuando menos lo espere se le
puede acabar. Finalmente piense que la persona ingenua
no es usted que entregd su corazén; ingenua es su pareja,
que no supo aprovechar una persona maravillosa como
usted en su vida y que como estdn los tiempos en los
que vivimos, capaz que nunca mds la llegue a encontrar
(Jiménez, 2015f).

1.6. Matriz de seis campos de una marca personal:
Relacién con la sexualidad

Al iniciar tanto las investigaciones para desarrollar un
producto que cubriera la necesidad de potenciales clien-
tes, como a la hora ya de poder brindar dicho producto
de manera personalizada o en conferencia, siempre vino
ligada una pregunta: ;Qué tiene que ver la sexualidad con
una marca personal? Directamente influye en la seguridad
personal y la auto aceptacidn, tanto para hombres como
para mujeres, debido a un importante nimero de mitos o
patrones sociales que la humanidad se ha autoimpuesto.
Lo anterior es facil de expresar si tan solo traemos un par
de ejemplos a colacién en este blog, como podrian ser
en primer lugar el tema del tamafio en el miembro del
hombre, y su consecuente rendimiento inacabable para
satisfacer a su pareja; o la situacién machista de ver a la
mujer simplemente como objeto de suministro de placer
o esa fabrica de bebés. Adicionalmente tiene una directa
bidireccionalidad con la matriz de la relacién consigo
mismo, atin mds que con la de pareja, porque el comiin
de la gente piensa o expresa que sexo se puede tener
con algunos, pero enamorarse tan solo se da con muy
pocos; de igual forma vienen ligadas en esta interaccién
los aspectos de espiritualidad, respeto por su cuerpo y
cuidados de la salud (Jiménez, 2015g).

Con base en lo anterior, en investigaciones, el diaa dia'y
otros aspectos, quiero el dia de hoy dejarle diez consejos
del porqué de una buena sexualidad ayudan siempre a
una marca personal:

1. Evita problemas que se pudieran generar por una se-
xualidad desorganizada al contraer enfermedades que le
puedan quitar la vida (Freddie Mercury), o escdndalos
que den como resultado el desmoronamiento de lo cons-
truido en afios, en tan solo semanas, como fue el caso del
golfista Tiger Woods y que no solo afecta lo profesional
sino lo familiar también.

2. Traer hijos no deseados al mundo y que tendrdn el
cuidado, amor y tiempo necesario para desarrollarse
como en realidad deberfa hacerse.

3. Ayuda al fortalecimiento del sistema inmunolégico
como lo demostré en el pasado la investigacién de la

Actas de Disefio 39. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 41-267. ISSN 1850-2032



Comunicaciones enviadas para Actas de Disefio

Universidad Wilkes, en Pensilvania, donde descubrieron
que las personas que practican el sexo a menudo tenfan
mejores defensas contra los gérmenes, los virus y otros
intrusos innecesarios.

4.En la prevencién de enfermedades coronarias tam-
bién la sexualidad satisfactoria tiene su reconocimiento
debido a que disminuye la presién sanguinea, bajando
concretamente la presién sistélica y aumenta la frecuen-
cia cardiaca. Segtin un estudio publicado en el Journal
of Epidemiology and Community Health, mantener
relaciones un par de veces o mds a la semana reduce el
riesgo de padecer un infarto a nada menos que la mitad.
5. Los hombres reducen el riesgo de padecer cdncer de
prostata eyaculando mds de cuatro dias a la semana, y
en las mujeres se reduce la posibilidad de sufrir cdncer
de mama gracias al aumento de los niveles de oxitocina
producidos durante el orgasmo.

6. Durante el orgasmo las mujeres pueden tolerar el do-
lor hasta un 110% mads, esto es debido por un lado a la
estimulacién del punto G vaginal que aumenta el umbral
del dolor; a la liberacién de endorfinas que desconectan
durante varios minutos las terminaciones nerviosas
responsables del dolor y al aumento de oxitocina, que
ademds de incrementar el deseo sexual, tiene la capaci-
dad de calmar el dolor.

7. Aun no hay estudios especializados que indiquen que
los ejecutivos con una mejor salud sexual o una satisfac-
cién mayor son mejores que los que no la tienen; pero no
habria que ser un genio para denotar que si una buena
sexualidad le da placer, realizacién, autoestima; eso le
llevard mds motivado al trabajo, serd mas productivo,
tendrd menos disputas y se cometerdn menos errores que
causen accidentes de trabajo.

8. Para tener una buena sexualidad en la vida hay que
saber seducir, y para seducir con altura hay que saber pen-
sar y hablar bien, transmitir un mensaje claro y directo...
para ser exitoso en la vida hay que hacer lo anterior, no
importa el rubro donde se desarrolle o la actividad del
mismo. Asi que no piense tan corto y encuentre en su
vida mds que instantes de placer.

Sabemos que hay muchos méds aspectos que se pueden
mencionar del beneficio para la marca personal de esta
matriz, pero por el momento vamos a dejarlo acéd y tan
solo le invito a vencer mitos, a consultar a expertos, a
ser responsable, equitativo a la hora de la pasién, curioso
por la seduccién, abierto a nuevos planes y a cuidar su
intimidad como la de su pareja.

2. Desarrollar la estrategia: Segundo paso en
la construccién de una marca personal

A la hora de generar la estrategia es vital saber los obje-
tivos que queremos alcanzar basados en las acciones de
marketing. Lo antes mencionado se basa principalmente
en dar a conocer el producto, aumentar las ventas o
tener una mayor participacién en el mercado (Jiménez,
2015h). Adicionalmente también debe tener claro en esta
etapa los recursos con los que se cuenta y la capacidad
de desarrollo.
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Para empezar esta gestion hay que conocer el mercado
donde quiero introducir mi marca personal, saber ;por
qué quiere comprar mi marca? ;Qué necesidad voy a
cubrir con mis bienes o servicios? De igual forma en ese
estudio podria generar otras preguntas que le puedan
servir para segmentar su mercado objetivo cémo, por
ejemplo: ;Cudl es el rango de edad? ;Cudl es su estrato
econémico? ;Cudl es su hdbito de compra? ;Qué lo mo-
tiva a comprar?

Acto seguido, lo que deberia conocer es acerca de su
competencia, saber ;Quién es? ;jDénde estd o qué ofrece?
;Cuadl es su valor agregado? ;Quiénes son sus clientes
y por qué lo son? ;Cudles son sus precios? Entre otras
muchas cosas. Cé6mo consejo adicional a esta etapa le
quiero sugerir considerar a su competencia, un actor més
del mercado y no un enemigo; capaz que en este mundo
globalizado en algtin momento podria llegar a terminar
siendo un aliado estratégico y una posibilidad de creci-
miento o llegada a nuevos mercados (Jiménez, 2015h).
Para finalizar el tema de la estrategia que lo lleven a
obtener las metas y objetivos que se haya trazado; que
vendria siendo lo macro, tendrd que encontrar lo micro,
es decir las tdcticas que lo lleven en el paso a paso. Tenga
en cuenta que la estrategia es diferente a la tdctica, ya
que la primera se centra en cémo conseguir un objetivo
y la segunda son acciones concretas y del dia a dia, para
seguir el camino correcto hacia donde nos proyectamos
(Jiménez, 2015h).

Nueve cosas que no deberia hacer en redes
sociales; para no afectar su marca personal
Alahora de construir, desarrollar o el intentar posicionar
una marca personal, las redes sociales juegan un papel
preponderante (Jiménez, 2015i). Por tal motivo le invito
a tomar en cuenta los siguientes consejos para que su
trabajo sea integral y consiga el mayor impacto sobre su
mercado objetivo:

1. No haga la apertura de ninguna red social sin antes
haber concebido la estrategia de su marca personal: Este
es el error mas comin que comenten las empresas y, por
ende, como por efecto domino las personas. Lo importan-
te de tener la estrategia antes de la apertura le permitird
primero saber qué desea conseguir con la misma, cémo
paso consiguiente, que acciones tcticas requiere en el dia
a dfa, con base en lo anterior saber que va a transmitir y
por ende ahi podrd saber a ciencia cierta cudl es el canal
indicado para ejecutarlo.

2.No deje de actualizarlas: sencillamente es mejor no
abrirlas o de haberlo hecho, es mejor cerrarlas, sino va-
mos a estar dando el seguimiento y la importancia que
las mismas requieren. Yo aconsejo cémo promedio una
publicacién diaria en Facebook, cinco en Twitter, tres en
Instagram; por mencionar s6lo algunas.

3. Redes sociales que no se responden son un alejamien-
to para su mercado objetivo: Este numeral se lo puedo
resumir sencillamente en la afirmacién que acéd recaen
las relaciones publicas comerciales on line; por tal mo-
tivo responda todos y cada uno de los mensajes que le
lleguen que cumplan con los protocolos de la decencia
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y la critica respetuosa. Con aquellos mensajes que sean
obscenos, vulgares, amenazantes, etc. Haga una cuidosa
valoracién del riesgo y con base en el mismo tome la
decisién bésica de simplemente bloquear al remitente o
de dar aviso a las autoridades competentes.

4. Opiniones en politica, deportes y religién: a menos
que su actividad profesional se base en alguno de los
items antes mencionados, evite dar opiniones o generar
debates en dichos temas, ya que los mismos son muy
densos y causan facilmente diferencias irreconciliables.
Es arriesgar mucho para obtener muy poco.

5. Fotografia de bajo nivel: Me refiero a “bajo nivel”, a
las fotografias en lugares no convenientes; en situaciones
incorrectas ya sea por ebriedad, consumo de alucinége-
nos, momentos intimos, violentos, ligeras de ropa, entre
muchas situaciones que podria mencionar. Otras que
aportan a este grupo son las fotos con poses “sexys”,
sobre la cama o las selfies frente al espejo y méds atn si
la persona estd dentro de un bariio.

6. El mismo contenido en todas las redes sociales: con la
posibilidad de contar con aplicaciones y conexiones entre
sus redes sociales, muchas marcas personales comenten
el error de publicar en una de sus redes sociales y que se
replique en todas las que maneja. Lo anterior genera que
su mercado objetivo pierda el interés de conocer mas de
usted y su actividad profesional, ya que sentird que todo
es una repeticién sin fin.

7. Laropa sucia se lava en casa: Los problemas de pareja,
familia, trabajo o amigos se manejan en la intimidad de
nuestra vida y no hay necesidad de ventilarlos a la luz
publica; por eso acd resumo este item con un consejo
simple: “No se lo cuente a sus redes sociales... mejor
cuénteselo a su psicélogo”.

8. Respuestas automadticas: Utilizar aplicaciones para
dar respuesta automdtica a las personas que le siguen
en Twitter es otro error comun y cada vez mds habitual
debido a que se hace genérico, masivo y poco persona-
lizado. Si en realidad le quiere agradecer a alguien por
seguirle, por haberle dato un RT o un FAV, hégalo en su
momento exacto y uno por ocasién.

9. Etiquetar a personas en imdgenes donde no se encuen-
tran: Definitivamente no hay nada mds molesto en redes
sociales, que ser etiquetado, empezar a recibir multiples
notificaciones y no encontrarse en la foto que algin
usuario subié para promocionar una campaiia, evento,
producto, bien o servicio, simplemente por tener un
mayor alcance. Aparte de ser deshonesto, dar motivos
para que su publicacién sea denunciada, hard que la
gente le bloquee, le deje de seguir o no se interese en su
marca personal.

3. Venta profesional: Tercer paso en la
construccién de una marca personal

Después de haber encontrado la esencia de la marca y
haberle creado la estrategia, es hora de lanzarla al mer-
cado objetivo que se ha definido. Esta venta debe ir de
lamano de las relaciones ptblicas comerciales (Jiménez,
2015j), haciendo una pre venta de primer nivel, una venta
profesional y una inmejorable post venta; conociendo a
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su cliente, cubriendo necesidades y no solo vendiendo un
bien o un servicio; para que sea considerada una opcién
real y no una alternativa mds (Jiménez, 2015k).

Ala primera persona que debe vender su marca personal
es — A usted mismo — por eso debe tener muy en claro sus
estdndares de calidad, seguimiento y control. Lo anterior
lo debe ligar a su auto aceptacion, auto conocimiento y
el amor propio. En esta fase tendrd que definir de igual
forma su imagen personal, vestuario, accesorios a usar,
todo ligado al manual de identidad corporativa creado
en la etapa anterior. En temas de vestuario recuerde que
el vestuario correcto es el que lo hace ver y sentir bien.
Cuide los tipos de telas que va a usar, dependiendo del
clima donde se desarrolle su actividad econdmica, siga
algunos pardmetros de las tendencias de moda que le
hardn ver moderno y elegante, sin dejar de lado verse
también en algunas ocasiones casual (Jiménez, 2015k).
Acto seguido vendria el de empezar a vender su marca
personal en el entorno que le rodea, como por ejemplo
con los amigos, conocidos, colegas, proveedores, etc. En
este aspecto le aconsejo tener cuidado con el mensaje
que transmite a cada instante; ya que somos duefios de
nuestros actos y nuestras palabras, y una palabra mal
dicha puede cerrarnos muchas puertas o peor atn, dejar
huellas més imborrables que las que podria generar un
golpe. Hay lugares como los clubes deportivos o sociales,
afinidad cultural, organizaciones de ayuda, planes de
vida social, donde puede potencializar la comercializa-
cién de la misma (Jiménez, 2015k).

Laboralmente también su marca personal debe tener las
tdcticas de venta ya sea al interior de la organizacién que
pertenece o en la biisqueda de empleo. En cualquiera de
los dos casos un buen consejo podria ser que las organi-
zaciones buscan funcionarios que den un valor agregado
y quieran aportar a las mismas (Jiménez, 2016). De ser
emprendedor su marca personal cobrard mds relevancia
porque esta serd su carta de presentacion y su sello de
calidad. En este dltimo caso la marca empresarial serd la
que inicie la apertura de su mercado, pero luego esta serd
relevada por la personal, sin dejar de generarle la ganan-
cia a la primera, por poder contar con un ejecutivo de su
nivel en su staff profesional, simplemente es cuestién de
estrategia y un buen mensaje para que las dos vayan de
la mano (Jiménez, 2015k).

No puede dejar por fuera el saber venderse en familia, ya
que esta es el centro de la sociedad, deberfamos darle la
importancia y prioridad que requiere. Las ganancias de
su marca personal en este campo no solo tienen que ver
con lo econémico, si lo piensa y desarrolla muy bien,
podria generar rentabilidad en la educacién de sus hijos
por ensefarles con ejemplo y no solo con imposicién
temas como constancia, respeto, coherencia, disciplina,
ayuda, vencer obstdculos, metas y objetivos entre otros.
Es incalculable lo que puede ganar en esta drea, no lo
subvalore (Jiménez, 2015k).

Como podrd darse cuenta, hay muchos aspectos de esta
tendencia que nos ayudan a ser mds integrales y com-
petitivos, sin dejar de lado los sentimientos y la familia
que son el centro de todo. Con base en lo anterior, jse
ha puesto a pensar c6mo anda usted de Marca Personal?
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Abstract: The world is changing and the arrival of the Millennials is
proof of that. For this reason and as a result of passing from a rational
generation to a very emotional one, organizations and universities
should innovate in their business plan and based on this, take the
classrooms to the street, that is, turn their teachers into rockstars, the
research they develop and the content they generate. This will really
bring us closer to the democratization of knowledge, to social equity,
to the use of the generated content and to the demolition of beliefs
about university degrees. Today’s teachers must have great soft skills
and based on them, generate the recognition of their students, and the
rest of the world. We must make these generated content to go from

being local, to global and from there, to international.

Keywords: Personal Brand - MarketCoach - innovation - leadership

- millennials - personal branding

Resumo: O mundo estd mudando e a chegada dos Millennials é a
prova disso. Por esta razdo e como resultado de passar de uma geragdo
racional para uma muito emocional, as organizagdes e universidades
devem inovar em seu plano de negdcios e com base nisso, levar as
salas de aula para a rua, ou seja, transformar-se em rock star seus
professores, a pesquisa que eles desenvolvem e o conteddo que
eles geram. Isso nos aproximard realmente da democratizagdo do
conhecimento, da eqiiidade social, do uso do contetido gerado e da
demoligdo de crencgas sobre os diplomas universitdrios. Os professo-
res de hoje devem ter grandes habilidades e, com base neles, gerar o
reconhecimento de seus alunos, como o resto do mundo. Precisamos
fazer com que esses conteidos gerados passem de locais a globais e,

de 14, a internacional.

Palavras-chave: Marca Pessoal - MarketCoach - inovacéo - lideranga
- millennials - branding pessoal
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