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RESUMEN:

Desde la aparicion de las redes sociales se ha creado un nuevo tipo de
prescriptor, el influencer. Estas personas gracias al poder que les han dado
sus perfiles en las diferentes redes han podido crear sus propias marcas
personales. Es por eso, que en este trabajo se ha tratado de analizar si las
marcas personales funcionan como cualquier otro tipo de marca, y con ello,
determinar si pueden seguir las diferentes estrategias de marca. Para ello, se
ha realizado una revision de la literatura para poder definir los conceptos de
marca personal e influencer, y a su vez, se han analizado casos reales en los
que diferentes influencers han seguido estrategias de marca como la
extension o el co-branding. Gracias a esta investigacion se ha podido
determinar que las marcas personales de los influencers, como cualquier otra
marca, pueden seguir las estrategias de marca correspondientes y convertirse

en marcas fuertes.

% Palabras claves: marca, marca personal, influencer, redes sociales,
Instagram, estrategias, co-branding, extension de marca, Keller, Kotler,

Dulceida, Maria Pombo, entre otros.



ABSTRACT:

Since the emergence of social media, a new type of prescriber has been
created: the influencer. These people, thanks to the power that their
profiles have given them in the different networks, have been able to create
their own personal brands. That is why in this work, it has been tried to
analyze if personal brands work like any other type of brand, and with that,
determine if they can follow the different brand strategies. For this, a
review of the literature has been carried out in order to define the concepts
of personal and influencer brands, and in turn, real cases have been
analyzed in which different influencers have followed brand strategies
such as extension or co-branding. Thanks to this research it has been
possible to determine that the personal brands of the influencers, like any
other brand, can follow the corresponding brand strategies and become

strong brands.

% Key words: brand, personal branding, influencer, social media,
Instagram, brand strategies, co-branding, brand extension, Keller, Kotler,

Dulceida, Maria Pombo, among others.
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1. Introduccion

1.1 Proposito y contextualizacion del tema

1.1.1 Propéosito general

El proposito general de este trabajo es determinar si las marcas de las influencers pueden
gestionarse como las marcas de producto, es decir, como cualquier otra marca. Mas en
concreto, comprobar si los influencers son una marca que pueden tomar decisiones como

son las estrategias de marca y si pueden ayudar a desarrollar marcas fuertes.

1.1.2 Justificacion

Al estar llegando a un momento muy importante como es el final de la etapa de la carrera
universitaria, nos vamos planteando qué sera de nosotros el dia de mafana, aparece una
clara incertidumbre de cudl serd de nosotros y de nuestro futuro en el &mbito profesional.
Es por ello, que a la hora de decidir el tema de la investigacion se ha tratado de encontrar
una motivacion personal dentro del area del marketing, intentar indagar en un tema que

pueda servir en el propio desarrollo tanto a nivel personal como profesional.

Vivimos en una sociedad que va sufriendo un cambio constante en todos los aspectos de
la vida, la gente estd cambiando y con ello todo lo que ocurre a su alrededor. Cada dia, la
gente se encuentra mas influenciada por lo que ve en Internet, las redes sociales, o en la
television. De ahi que aparezcan nuevas maneras de captar la atencion de la gente y que
las empresas hayan visto el gran potencial de los conocidos influencers para dar a conocer
sus productos. Pero la realidad va mas alld y es que muchas de estas personas han pasado
de ser “caras famosas” que patrocinan marcas a ser una marca como tal y por ello, son
los que trabajan como lideres de opinion para las marcas y sus productos o servicios
(Castelld, 2016). No solo eso, sino que como marcas que son han ido creando sus propias

estrategias de marca, creando marcas fuertes y competitivas.

La marca personal es un fenémeno que existe desde hace muchos afios, son personas que
tienen un conjunto de fortalezas, talentos y algo que les hace tnicos para poder triunfar y
destacar, personas que son capaces de influir en los demas y en sus diferentes decisiones

como consumidores (Keller et al, 2012). Tom Peters, un escritor americano explica como



este tipo de personas deben ser consideradas marcas, ya que pueden funcionar como
cualquier otra. Por lo tanto, las personas pueden trabajar para conseguir diferenciarse de
los demas empleando los mismos procesos y estrategias que usan las empresas cuando

venden marcas, y asi conseguir ser marcas propias y personales (de lo Morena, 2014).

Asimismo, debido al crecimiento del uso de internet y de las diferentes redes sociales
como son Instagram, Facebook o Twitter, los casos de marca personal han ido creciendo
de la mano de estas redes. Esto es asi debido a los influencers, personas que gracias al
buen uso de las redes sociales y de sus cualidades sociales, de conocimiento y personales
han sabido gestionarse y crear una comunidad con miles de seguidores (Segura et al,

2019).

A dia de hoy, este fendmeno es muy importante, ya que estd influenciando a muchas
personas, ya a sus decisiones de compras o a su forma de vida. Las personas al sentirse
parte de las comunidades de los diferentes influencers, a veces se olvidan de que estos
son también marcas, y que la mayoria de las cosas las hacen porque hay un proyecto
detras y estan siendo pagados por las cosas que estan diciendo. Ademas, con el auge e
impacto de este tipo de prescriptores y el buen funcionamiento de las extensiones de sus
marcas personales, son muchos los casos donde influencers como Kylie Jenner tienen

bajo su nombre marcas con facturaciones millonarias.

Por todo ello, es fundamental investigar en este tema, ya que las marcas personales de
influencers estan en pleno crecimiento, y aunque sea un ambito no tiene el estudio que
deberia, es necesario en los tiempos que corren. Las cosas estin cambiando y es
imprescindible que las investigaciones lo hagan también. Esta claro el aumento en la
realizacion de estudios que se han publicado en los tltimos afios acerca de la marca
personal de los influencers, pero lo que se busca en este trabajo es analizarla desde un
enfoque totalmente distinto. Indagar sobre los casos concretos de estrategias de marca
seguidas por dichos influencers, y ver si se puede afirmar que sus marcas personales
pueden ser entendidas como cualquier otro tipo de marca. Es sin duda un enfoque

novedoso del tema, un trabajo que necesitara una gran investigacion y minucioso analisis.



1.2 Objetivos

a. Objetivos especificos

- Determinar cudl es el concepto de marca personal

- Definir el término influencer

- Estudiar si los influencers pueden convertirse en una marca personal

- Comprobar si un influencer, como marca que es, puede seguir las estrategias
propias de marca

- Analizar los casos concretos de las estrategias seguidas por las marcas y los

influencers

1.3 Metodologia

Con el fin de conseguir los objetivos anteriormente mencionados para esta investigacion,
se utilizaran diferentes técnicas dependiendo del tipo de objetivo que se busca alcanzar.

El trabajo constara de dos partes, una parte tedrica y otra de analisis de casos.

En primer lugar, se ha realizado una revision de la literatura académica que permite
investigar en lo que se ha estudiado hasta el momento sobre la creacion de marca. Para
ello, se han utilizado diferentes bases de datos como puede ser EBSCO, Google Schoolar,
Dialnet, Periddicos, Paginas de Marketing, entre otros, y donde se han seleccionado las
publicaciones académicas que permitan trabajar en el tema con la profundidad necesaria.
Para realizar esta revision se necesitan tener unas palabras claves que permitan acotar la
busqueda sobre el tema. Palabras claves: “marca”, “marca personal”, “influencer”, “redes

sociales”, “Instagram”, “estrategias”, “co-branding”, “extension”, “Keller”, “Kotler”,

“Dulceida”, “Maria Pombo”, entre otros.

En segundo lugar se ha realizado un estudio del caso diferentes casos reales que permitan
ver en la practica ejemplos reales de coémo influencers como Maria Pombo, Dulceida o

Lovely Pepa realizan estrategias de marca como el co-branding o la extension de marca.

En definitiva, la metodologia utilizada para este trabajo es valida y completa ya que

combina una revision de literatura a la vez que técnicas cualitativas. Esto hace que se



busque otro enfoque y se estudie el tema de una manera diferente a lo hecho hasta el

momento.

1.4 Estructura del trabajo

El estudio se encuentra dividido por cinco apartados. El primero de ellos es la
“Introduccion”, donde se realiza una contextualizacion del tema y una explicacion mas
profunda de la importancia del tema que se va a tratar. Se incluyen ademas los objetivos,
el interés sobre el tema y el proposito del trabajo. Ademads, en este apartado se indica la
metodologia del trabajo, la cual retine el disefio de la investigacion, buscando la obtencion
de los objetivos tanto el general como los especificos. Se explican las técnicas empleadas,

por un lado, la revision bibliografica y por otro, las técnicas cualitativas.

La segunda parte contiene el “Marco Teorico y el estado de cuestion” que nos permite
ver hasta donde se ha estudiado sobre el tema y entender con mas detalle la marca
personal y el concepto de influencers. Esta parte se realiza gracias a la informacion
obtenida en la revision de la literatura. En la tercera parte se encuentra el apartado
“Analisis del caso” donde se realiza las técnicas cualitativas, en este caso consiste en el
estudio los diferentes casos reales de los influencers siguiendo estrategias de marca como

la extension de marca y el co-branding, y donde se explicaran los resultados obtenidos.

En el quinto apartado “Conclusiones” se proponen las conclusiones alcanzadas después
del andlisis e interpretacion de los resultados. Por Ultimo, la parte final del trabajo de
investigacion contiene la “Bibliografia” donde se recogen las referencias empleadas en

la investigacion, todas ellas en orden alfabético.



2. Marco teorico

El objetivo que se persigue con parte del trabajo es poder determinar si la marca personal
es una “marca”, para ello es necesario entender qué es una marca y las ventajas de tener
una marca fuerte, para asi luego profundizar en el concepto de marca personal y por qué
es importante hoy en dia. Asimismo, se va a intentar encuadrar el concepto de influencer
como marca personal, a la vez que comprender cudles son las principales estrategias que

una marca puede seguir, especialmente el cobranding y la extension de marca.

2.1 La marca

En el mundo en el que vivimos existe un gran nimero de marcas, que venden tanto
productos, servicios, paises o experiencias..., marcas muy diferentes o muy parecidas,
con nombres cortos o nombres largos, conocidas mundialmente o solo localmente, con
logos o imagenes... Como dijo Noel Kapferer, “una marca no es un producto, es la fuente
del producto, su significado y su direccion, definen su identidad en el tiempo y el espacio”
(Kapferer, 1992:11). Como muchos otros términos, son muchas las perspectivas desde
que se entiende este concepto; es por ello, que es necesario entender el significado de

marca y las diferentes ventajas que otorga.

2.1.1 ;Qué es una marca?

Para hablar de marca primero debemos conocer qué es, cual es su significado y por qué
es tan valiosa hoy en dia. El problema que nos encontramos con el concepto de marca es
la propia definicién, es uno de los puntos donde se puede encontrar una mayor
discrepancia entre los entendidos de la materia, ya que no existe un consenso con la
interpretacion de este término (Kapferer, 2012). La realidad es que existen diferentes
opiniones y maneras de entender y observar la misma: hay expertos que la ven como un
simbolo diferenciador mientras que hay otros que van mas all4, los expertos la consideran

mucho mas que eso.

Primero es fundamental saber la procedencia del término marca, ya que no es algo actual,
sino que forma parte de la vida de las personas desde siglos atrds y ademas sirve para

proporcionar una base para entender esta palabra que tanto se utiliza en nuestro dia a dia.



El concepto marca tiene un origen aleman y su significado exacto es “fuego”. Esto es asi
porque antiguamente los ganaderos alemanes utilizaban una especie de hierros ardientes
con los que marcaban a sus animales y los diferenciaban de los del resto de ganaderos
(Herranz, 2016). Aun asi, existen pruebas que datan de muchos afios atras, ya que las
personas que trabajaban de mercaderes o de artesanos en la época de antes de Cristo ya
se encargaban de marcar los productos que producian para asi poder diferenciarlos de los

de otros trabajadores (Delgado, 2012).

En la actualidad, una de las definiciones con mayor relevancia es la que elabora la AMA,
la cual define marca como el “un nombre, término, disefio, simbolo o cualquier otra
caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor a diferencia de los de otros
vendedores. El término legal para la marca es marca registrada. Una marca puede
identificar un articulo, una familia de articulos o todos los articulos de ese vendedor. Si
se utiliza para la empresa en su conjunto, el término preferido es nombre comercial”
(AMA, 2017). A su vez, y de acuerdo con la definicion proporcionada por Aaker (1991)
es también entendida como un nombre y/o simbolo que sirve de distintivo como un
logotipo, marca registrada o disefio de paquete, y cuya funcién es la de identificar los
productos o servicios de un vendedor o un grupo de vendedores, y de diferenciarlos a los

de la competencia.

Sin embargo, existen un gran nimero de profesionales del tema que piensan que una
marca es algo més que un mero simbolo de diferenciacion, consideran que la marca es
algo que permite dar conciencia, reputacion o protagonismo dentro del mercado (Keller,
2013). Son muchos los autores que deciden analizar la parte intangible de una marca a la
hora de definirla; un ejemplo de ello es King que da importancia a las ventajas que puede
aportar este término, ve a la marca como portadora de calidad, fiabilidad, autenticidad,

entre otros atributos que dotan de un verdadero valor a la marca (Herranz, 2016).

Aunque la marca existia desde el inicio del comercio; el aumento en el enfoque de la
marca como tal comenz6 alrededor de mediados de los ochenta, debido a las ventajas que
se le empezaron a asociar. Esto podria atribuirse a la aceleracion de la fusion y adquisicion
y la muy alta valoracion de la marca como activo intangible por parte de las empresas. A
pesar de que a primera vista la marca es un concepto que puede parecer simple, en realidad

es muy complejo. Ademads, ninguna explicacion es capaz de dar un sentido completo a la



marca (Maurya & Mishra, 2012). En resumen, el concepto de marca ha ido
evolucionando dependiendo de los objetivos que ha ido teniendo y asumiendo diversas
funciones. Aun asi, es imprescindible sefialar que nunca se ha perdido el elemento
diferenciador con otros productos o marcas, aunque para muchos ya no es suficiente y
este concepto tiene que tener un significado mayor que permita, entre otras cosas, tener

una participacion mayor dentro del mercado (Delgado, 2014).

2.1.2 Ventajas de la marca fuerte

La realidad es que las marcas se han convertido en un jugador principal en la sociedad en
la que vivimos, lo que conlleva a que las empresas quieren tener una marca fuerte y
reconocida para sus clientes. Esto es asi debido a que, si se coge la manera de ver la marca
entre los diferentes expertos, se puede ver que existen una serie de ventajas que hacen
que los productos con marca sean percibidos positivamente frente a los que no la tienen.
En este caso podemos sefialar doce puntos que permiten entender la importancia de este
término, que son: tener un logo diferenciador, el factor legal, la identidad corporativa, el
simbolo, el reductor de riesgo, la identidad, la imagen en la mente del consumidor, el
valor, la personalidad, la relaciéon con el consumidor, crear un valor afnadido y

considerarse una entidad que evoluciona (Maurya & Mishra, 2012).

Tener una marca fuerte significa que se puede diferenciar del resto de competidores, tener
un logo que te haga destacar frente a los demas (Arnold, 1992). Al fin y al cabo, la
creacion de marca nace de una necesidad clara, lo que se buscaba era utilizarla para que
se consiguiese una diferenciacion entre los diferentes productos que hay en el mercado
(Keller et al, 2012). Son muchos los ejemplos que se pueden mencionar, pero uno de ellos
son las evidencias existentes de que incluso en la historia antigua los nombres y marcas
se ponian en productos y bienes como los ladrillos, para asi poder identificar a su creador
y no confundirlo con el resto (Aaker, 2018). La necesidad es tener una marca fuerte para

asi poder diferenciarse del resto de los competidores.

Otra ventaja muy importante es que una marca fuerte lo que otorga, como muchos
expertos demuestran, es un factor de reduccion de riesgo. Esto quiere decir que los
consumidores perciben mucha desconfianza cuando compran productos o servicios, y son

las marcas las que permiten inculcar la confianza al consumidor y que se sientan



tranquilos y seguros de comprarlos (Assael, 1995). Por otro lado, también se menciona la
importancia de la identidad corporativa, y como es ella la que aporta una ventaja

competitiva, de la cual las marcas se deben nutrir (van Reil & Balmer, 1997).

Por otro lado, este concepto tiene también como punto fuerte que es una forma sencilla
de referirse a algo y que se forma mediante la suma de todas las conexiones mentales que
la gente tiene a su alrededor (Brown, 1992). A su vez, la marca tiene acceso directo en la
memoria de los consumidores (Jacoby et al, 1977). Asimismo, una marca fuerte se ve
como algo mds para muchos, ya que pasa a ser un conjunto de atributos emocionales.
Ademas, la marca empez0 a asociarse con tener una parte de la mente del consumidor, es
decir, las personas reconocen y tienen en mente muchas de las marcas que les rodean
(Kapferer, 2012). Expertos como Arnold consideran que la marca no solo ofrece al
consumidor un conjunto de productos y servicios, sino que proporciona unos atributos a
mayores a los clientes. Estos autores hablan de factores sociales, de estética o morales,
unas caracteristicas que solo pueden ser comprensibles si se analizan desde el d&mbito
emocional (Arnold, 1992). Asi es que una marca es como una idea en la mente del

consumidor de los atributos tanto funcionales como psicologicos (Martineau, 1959).

Otro factor importante es el legal, ya que con la aparicion de nuevos problemas y debido
a la presencia de malas practicas las marcas se necesitaban para poder proteger legalmente
la originalidad de los productos (Crainer, 1985). Es por esto que se crean los derechos de
marca, ya que debido a la aparicion de gran numero de copias y falsificaciones de
productos se necesitaba una mayor proteccion (Keller et al, 2012). Una marca fuerte pasa
de ser un mero simbolo de diferenciacion a una proteccion que certifica la procedencia
de los diversos productos o servicios que engloba cada marca. Aunque si una marca no
es relevante para los clientes, la funcion de proteccion legal no tiene tanto sentido
(Maurya & Mishra, 2012). Al mismo tiempo, a la legalidad se le puede unir la idea de
calidad, ya que ayuda a distinguir las diferentes ofertas de productos, y es por eso que la
marca no solo era entendida como una prueba de origen, sino que también la marca servia

para sefialar la calidad superior de un producto (Kapferer, 2012).

Una marca fuerte ya es entendida como un valor es si misma, ya casi parece que no existe
un producto sin marca o una marca sin producto. El poder de las marcas, y la dificultad y
el costo de establecerlas, se refieren a lo que las empresas estan dispuestas a pagar por

ellas (Aaker, 1991). En definitiva, la marca no es un "valor anadido", un valor que se le



agrega a un producto o servicio y que sale del resultado de una estrategia de marketing
realizada para la propia marca o empresa (Keller, 2009). La realidad es que hoy en dia lo
que se entiende por marca es tanto su experiencia como su valor (Herranz, 2016). Un
conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles que aumentan el atractivo de un
producto o servicio por encima de su valor funcional, beneficios no funcionales mas alla
de las caracteristicas propias de los productos (Farquhar, 1989). La marca también ofrece
una identidad definida por la su propia cultura, personalidad, auto-proyeccion, fisico,
reflexion y relacion (Kapferer, 1992). Al fin y al cabo, una marca fuerte es una entidad
que evoluciona, con una personalidad y valores que le hacen ir cambiando con el paso
del tiempo para llegar a los consumidores, con los que busca tener una estrecha relacion

(Maurya & Mishra, 2012).

En definitiva, tener una marca fuerte es fundamental en la actualidad, ademas de los
beneficios sefialados anteriormente una marca fuerte puede ofrecer: una mayor fidelidad
del cliente, las oportunidades de extension de la marca son mayores, los consumidores
son mas elasticos a los cambios de precio, la comunicacion es mas efectiva, se obtienen

margenes superiores, entre otros (Keller, 2009).

2.2 Marca personal

La marca personal es un concepto que, aunque parece algo de reciente creacion, lleva
existiendo muchas décadas. Si que es verdad que el estudio como tal del concepto es algo
nuevo, por lo que es dificil encontrar las fuentes y recursos necesarios para conseguir la

profundidad necesaria.

Hoy en dia la popularizacion de este término se debe a la creciente cantidad de libros
sobre el tema, revistas, sitios web, programas de capacitacion, entrenadores personales
como mentores o literatura especializada, entre otros. En donde no se centran solo en las
personas que hacen de si mismas una marca como negocio, sino que los estudios hablan
mas de la marca personal dentro del mundo laboral. Es decir, muchos autores se centran
en la marca personal desde el enfoque de la autoayuda, en como las personas deben actuar

para crearse su propia trayectoria personal en el mundo laboral (Khedher, 2014).



Pero este concepto es mucho més amplio y debe ser entendido desde la propia definicion
de marca y extendido a las personas. Segun los términos que se conocen a dia de hoy, se
podria hacer una diferenciacion entre marca personal enfocada en el éxito en el mundo
laboral y la marca de persona donde lo que se busca es ubicar el nombre dentro de la
mente del consumidor. Son esas personas que son conocidas por su nombre propio,
personalidades como Brad Pitt, Mario Vaquerizo o Paula Echeverria, son personas que
mueven a los consumidores, que cuando se dice su nombre una serie de asociaciones

aparecen en la mente de los consumidores (Leyva, 2016).

Aun asi, algunos autores hablan de que fue en 1952 cuando Rosser Reeves, un ejecutivo
de publicidad estadounidense y pionero de la publicidad televisiva, quien por primera vez
considerd que un sujeto podia ser una marca por si mismo (Rein y cols., 2006). Otras
personas hablan de que el origen de este término es mucho mas actual, y fue en 1997 con
la publicacion del libro The Brand Called You, en donde su autor, Tom Peters, expresaba
la idea de que las personas podemos funcionar como las empresas. Es decir, las personas
pueden trabajar para diferenciarse del resto utilizando el mismo proceso que usan las
empresas cuando venden marcas, logrando ser marcas propias y personales (de lo

Morena, 2014).

Pérez Ortega es considerado uno de los mayores impulsores de la marca personal dentro
de Espafia y en uno de sus libros busca explicar qué es la marca personal y como la
debemos entender. El considera que una de las cosas mas importantes para crear una
marca personal, como cualquier tipo de marca, es el tiempo, ya que no se puede crear de
un dia para otro, sino que necesita tiempo y persistencia para poder llevarla a cabo.
Ademas, no solo sirve que los demds entiendan la marca de uno mismo o comprendan
quién es esa persona, sino que son es ella la que se tienen que entenderse a si misma como
marca. La construccion de una marca personal debe hacerse siguiendo unos pasos, un
proceso y siempre entendiendo lo que se esta haciendo (Criado, 2016). Para €I, la marca
personal no es otra cosa que como las personas quieren ser recordadas y reconocidas por

los demas (Pérez, 2004).

La marca personal se forma por diferentes caracteristicas que tienen las personas y que
les hacen destacar hasta poder ser entendidos como una marca en si mismos. Las personas
capaces de convertirse en marca tienen una serie de fortalezas, unos talentos y algo que

les hace unicos para poder triunfar y destacar. Estas personas se tienen que centrar en
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saber satisfacer las necesidades de un target u objetivo y tienen que transmitir quienes
son de manera sincera y consciente de lo que estan haciendo y como esté siendo percibida

(Keller et al, 2012).

Por otro lado, algo que es fundamental mencionar es que con el paso del tiempo se ha
visto que existe una mayor eficiencia dentro de la marca personal cuando la persona busca
una mejora y cambio constante, es decir, busca enriquecerse de lo que le rodea para ser
mejor. Esté claro que asi los resultados seran mejores, ya que la gente percibira esas ganas
de superacion. A su vez, es importante que las personas busquen la union de lo que tienen
que hacer y con sus propias pasiones, buscar siempre una aprobacion personal de lo que

estas llevando a cabo (Vallenilla y Rios, 2014).

En el momento que se crea una marca personal es imprescindible que las personas
trabajen para gestionarla dia a dia. El deber de estas personas es constatar que la
percepcion que las personas tienen sobre ellos es la que estan buscando, estar dispuestas
a hacer los cambios necesarios y saber perfectamente a quiénes se estan dirigiendo (Keller
et al, 2012). Y es por eso que las personas deben reevaluar constantemente sus imagenes
publicas, para ver si la marca que intentan transmitir y la que recibe la audiencia son las
mismas, y si la marca deseada sigue siendo relevante para el publico objetivo (Rein y
cols., 2006). Ellos tienen que entender que son marcas en todos los ambitos de su vida y
no pueden dafiar su imagen en ningiin momento, ya que un error puede estropearla al
completo. Ademads, es importante entender que lo que hace una marca personal es para
los demds y no se deben centrar en ellos mismos sino en el publico para el que estan
trabajando. Pero sin duda si lo que busca la persona es triunfar mediante la creacion de
una marca personal, debe trabajar en la veracidad de la persona, ser uno mismo y no

actuar como uno no es (Keller et al, 2012).

Las personas que crean una marca personal pueden ser entendidas como buscadores de
visibilidad. Ademads, son personas que necesitan estar analizando constantemente el
sector donde se estan especializando y trabajando, deben estar dispuestos a cambiar
cuando cambien las tendencias y estar completamente comprometidos con dicha
transformacion. Las personas que buscan ser marcas personales deben realizar un trabajo
muy duro para conseguir desarrollar un caracter fiable y creible, y deben estar dispuestos

a perfeccionarlo cuando sea necesario. Es imprescindible que las personas tengan siempre
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en mente el rol que estan desempefiando, porque lo que necesitan es ser convincentes y
buscar ser diferentes del resto de las personas que compiten a su alrededor (Rein et al,

20006).

La marca personal, como cualquier marca, es una identidad, un conjunto de asociaciones
que se van creando y que la persona va transmitiendo en su dia a dia. Al igual que otras
marcas, la marca personal debe contar con la de la eleccion de los simbolos, signos, un
nombre propio, una apariencia, una voz, un movimiento, el comportamiento o incluso un
material. Ademads, existen situaciones donde la marca personal que ve el publico se aleja
demasiado de la deseada por la persona, y en situaciones asi se debe trabajar para repararla
o revisarla. A su vez, es fundamental que la marca personal siga los pasos de los procesos

de desarrollo de refinamiento, realizacion y distribucion (Rein y cols., 2006).

Estamos hablando de un concepto dentro del marketing, no es otra cosa que un conjunto
de estrategias llevadas a cabo por una persona para promocionarse a si misma (Khedher,
2014). Este proceso puede ser llevado a cabo por cualquiera, ya que es importante que
todas las personas tienen la oportunidad de aprender, mejorar y desarrollar sus habilidades
para conseguir crear una marca personal. Al fin y al cabo, todas tienen la oportunidad de
ser una marca digna de sobresalir, aunque no todos lo acaban consiguiendo (Peters, 1997).
Es importante destacar que las personas que estan involucradas con su marca personal
estan trabajando en el desarrollo de su brand equity, a la vez que estan mejorando su
capital social gracias a la visibilidad y la notoriedad que les otorga un posible éxito

financiero y la rentabilidad econdémica (Khedher, 2014).

Es importante saber que la marca personal, como cualquier otro tipo de marca, se crea
por medio de un proceso planificado donde las personas utilizan todas sus cualidades para
su elaboraciéon Como todos los procesos esta formado por diferentes fases, en este caso
para Khedher dicho proceso se divide en tres fases (Khedher, 2014). Aun asi, la marca
personal no puede salir de la nada, sino que es un proceso que tiene una base que ya
existia antes, que se encuentra en la naturaleza de las personas. Parece que el autor realiza
una aproximacion al prisma de Kapferer que se puede ver en la grafico 1 pero refiriéndose
en este caso a la marca personal. Segun Kapferer una marca debe posicionarse buscando
la respuesta a cuatro preguntas. Estas preguntas son: ;Para qué beneficio es la marca?,

esto se refiere a la promesa de marca y el aspecto de beneficio para el consumidor; ;Para
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quién es la marca?, se centra mas en el al aspecto objetivo o target, {Razon de la marca?,
esto hace referencia a los elementos, facticos o subjetivos, que apoyan el beneficio
esperado; ;Contra quién es la marca?, debido a la competencia de hoy en dia, esta
pregunta define los principales competidores de una marca. Para este autor el
posicionamiento es fundamental, ya que, gracias a ¢él, la marca consigue hace una

propuesta de valor notable (Kapferer, 2012).

Ilustracion 1 Prisma de Kapferer

(La marca
para qué?

(La marca
para quién?

(La marca
por qué?

(La marca
contra quién?

Fuente: elaboracion propia basado en (Kapferer, 2012)

Para empezar a adaptar el prisma a la marca personal, y como podemos ver en la
ilustracion 2, lo que se busca es establecer una identidad de marca, la competencia es
grande y por ello las personas deben diferenciarse del resto. Es fundamental que estas
personas sepan enfocarse a cumplir los objetivos y expectativas de un grupo objetivo
claramente definido. Y es por eso que la marca personal generalmente comienza con la
seleccion de un conjunto de atributos, valores, motivos y experiencias que permitan
definir a la persona con un rol especifico. Como se puede observar, consiste en unir las
cualidades personales del individuo con los elementos externos que crean una relacion
con los sujetos que le rodean, basdndose en las fortalezas y lo que hace unico al personaje

para su publico objetivo (Khedher, 2014).
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Ilustracion 2 Proceso de creacion de marca personal
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personal

marca personal

\_/) Fuente: elaboraciéon

propia basada en Khedher (2014)

En la segunda etapa, las personas deben trabajar en desarrollar una posicion clara de su
marca, todo esto por medio de la gestion de su propia comunicacion, comportamiento y
simbolismo. La marca debe trabajar para conseguir ubicarse dentro de la mente del
consumidor y para ello cada individuo debe utilizar los atributos que dan valor y los que
le hacen diferenciarse del resto. En la tiltima fase, lo que se hace es evaluar la imagen de
la marca, lo que actualmente reside en la mente de los consumidores, y trabajar para
conseguir que se cumplan los objetivos. Para ello, el individuo debe tomar el control de

su propia imagen y centrarse en los resultados (Khedher, 2014).

En definitiva, este concepto surge de la evolucion del término marca, con la diferencia de
que la marca personal se centra en la persona fisica. No es otra cosa que una aproximacion
individual de la marca personal a la definicion de marca de producto o servicio
Investigaciones revelan que en estos momentos uno de los lugares donde mas se estan
produciendo la aparicion de nuevas marcas personales es en las paginas de perfiles de
redes sociales. Son los conocidos como influencers los que en este momento suponen el
mayor nimero de personas que se usan a ellos mismos como marca propia (Labrecque y

cols., 2011).
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2.3 Influencers

En el mundo en el que vivimos existen diferentes y gran nimero de marcas personales,
pero cada vez mas este tipo de marca se encuentra en el mundo de las redes sociales.
Estos ejemplos de marcas personales son mas conocidos como los influencers o social
media influyentes. Estas personas son las que, por medio de sus perfiles de Facebook,
Instagram o Twitter se convierten en prescriptores, impactando en el habito de consumo

de un gran nimero de personas.

2.3.1 Antecedentes al fenomeno influencer: el prescriptor

En la actualidad cuando se habla de los influencers la mayoria de las personas tienden a
pensar que es algo nuevo, un fendémeno fruto de la digitalizacion y las redes sociales. Es
verdad que no estan del todo equivocados, pero antes de que apareciese el concepto de
influencer ya existian personas que hacian una labor bastante parecida. Por eso, es
importante que conozcamos que el concepto de influencer ya existia hace muchos afos,
en tiempos donde no habia internet y donde las redes sociales no formaban parte de la
vida de las personas. Tenemos que echar la vista hacia atras y visualizar la figura del

prescriptor.

Uno de los sectores donde podemos ver de forma muy clara a la figura del prescriptor es
en el de la salud y; mas concreto; en el mundo de las empresas farmacéuticas. Si las
personas se paran a pensar en cualquiera de las visitas que han hecho al médico se daran
cuenta que no recetan solo productos, sino productos con marcas. Es un sector donde los
laboratorios farmacéuticos producen unos compuestos quimicos que convertir en
productos, mas tarde, los médicos son los que receten esas marcas a los pacientes, marcas
que acaban siendo compradas por los consumidores. Es un proceso economico donde la
demanda y la prescripcion se centran en las marcas, son las que ocupan el papel principal

dentro de este sistema (Kapferer, 2012).

Aun asi, algunos expertos consideran que el concepto de influencer aparece gracias a
Daniel Edelman, que en la década de los sesenta lo utiliz6 para destacar la gran capacidad
y poder de influencia que los personajes famosos tenian sobre las personas. Le sorprendia
la manera en que estas personalidades podian influir en los comportamientos de compra

de los consumidores, ya que conseguian que sus recomendaciones y opiniones se
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conviertan en ventas (Castello, 2016). Debido a estas diferencias percepciones de la
creacion de este concepto, existe la necesidad de explicar que es realmente un influencer

y con ello, como seria la definicién adecuada.

2.3.2 Definicion de influencer

Los influencers, también conocidos como social media influyentes, son unas personas
que actian de manera independiente y que, como bien indica la palabra, tienen esa
capacidad de influir en las decisiones de compra de los consumidores (Del Fresno y cols.,
2006). Con ellos el concepto de prescriptor utilizado hasta el momento pasa a llamarse
influencer o blogger, y son los que trabajan como lideres de opinién para las marcas y
sus productos o servicios (Castelld, 2016). Los influencers son personas que son
percibidas “expertas” de un tema determinado y cuya labor es realizar publicaciones en
sus redes sociales para que después lean sus diferentes y gran nimero de seguidores.
Estas personas no solo publican y generan contenido, sino que crean una comunidad, los
seguidores se consideran parte de un grupo y consiguen interaccion y también
engagement. Muchos de ellos ni son celebrities ni actores, sino que son personas que han
salido de forma anénima y se han dado a conocer gracias al buen uso de las redes sociales

(Segura et al, 2019).

Los influencers cuentan con una gran reputacion digital lo que hace que sus publicaciones
sean seguidas por un gran niimero de personas que acaban formando dicha comunidad
entorno al propio influencer (Castelld, 2016). Son personas que tienen la capacidad de
influir en la decisiéon de compra, a menudo ayudando a definir especificaciones y
proporcionando informacion para evaluar las diferentes alternativas que existen (Kotler

y Keller, 2009).

2.3.3 El influencer y las redes sociales

Tras haberse explicado la definicion del concepto influencer, no podemos hablar de este
fendmeno sin mencionar la importancia de las redes sociales. La aparicion de los blogs y
las diferentes redes sociales como Instagram, lo que han conseguido es la creacion de un
nuevo perfil de prescriptor. Ademas, es que gracias a la aparicion de las redes sociales se
puede hablar de cambio, ya que por medio de estos medios estos prescriptores pasan a

tener una mayor repercusion y mayor capacidad de impacto en la sociedad. Y es debido
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a este aumento de poder de llamada y atencion que las empresas recurren a ellos para
conseguir duplicar el alcance de sus acciones de marketing, los consideran como una

marca fuerte para endosar y para apoyar a otras marcas (Castello, 2016).

Es importante resaltar que cuando se habla de redes sociales se identifica a un conjunto o
conjuntos de actores y la relacion o relaciones que se forman dentro de dichas
plataformas. Estas redes sociales son Facebook, Instagram, canales de YouTube, Blog,
entre otros, y son fundamentales a dia de hoy, ya que forman un rol principal en la

sociedad que nos rodea (Del Fresno y cols., 2006).

A su vez, en el tiempo en el que vivimos no podemos entender el término influencer sin
las redes sociales. Un ejemplo de ello son algunas de las definiciones sobre este tipo de
prescriptores. Grandes asociaciones como “Word of Mouth Marketing Association” y
diccionarios del marketing como “LID Marketing” entienden que los influencers son
aquellos que, por medio de las redes sociales, generan informacion de diversos temas de
actualidad, de productos o de servicios dando su opinion, ideas o reflexiones. O como
personas que consiguen encontrar, identificar y dotar de influencia a cualquier objetivo

empresarial (Segura y cols., 2019).

Por otro lado, una realidad es que el concepto de boca a boca se ha visto incrementado
debido al aumento de uso de las redes sociales y todas las posibilidades que ofrece la Web
2.0. La oportunidad que tienen los usuarios de estos perfiles les permite compartir sus
opiniones o comentarios y que estos lleguen a un publico mucho mayor. Las personas
que estan detrds de las redes son individuos que compran y consumen tanto productos
como servicios y que buscan dar la opinioén o informarse de los mismos. Y tristemente
para muchas marcas también lo hacen para contar situaciones y experiencias no tan

agradables con los productos y los servicios que van usando (Castelld y Del Pino, 2015).

En las siguientes figuras de la ilustracion 3 podemos observar los datos de un estudio
sobre las redes sociales realizado este afio en Espafia, en ¢l se indica que entre las personas
de 16-65 afios el 85% hace uso de las redes sociales, un porcentaje que equivaldria a 25,5
millones de personas dentro del pais. A su vez, se puede observar que desde el afio 2014
el uso de las redes sociales se encuentra en un periodo de madurez después del

crecimiento constante entre los afios 2009 y 2013 (IAB, 2018).
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Ilustracion 3 Datos redes sociales en Esparia (IAB)
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Es importante el uso de las redes sociales en el mundo de la empresa, ya que el 81% de
los usuarios de redes sociales en Espafia afirman seguir a las marcas, lo que hace necesario

que estas formen parte de este mundo virtual (IAB, 2018).

Dentro del entorno de los influencers es importante hablar de tres atributos necesarios
para consagrarse como un lider de opinioén. Estos son atributos tanto sociales como
personales o de conocimiento. Las personas deben saber interactuar publicamente; tener
unas cualidades como el carisma, el don de gentes, o que simplemente conseguir llamar
la atencién de las personas; también es necesario que conozcan bien de lo que estan
hablando, y que transmitan la credibilidad a sus seguidores (Segura y cols., 2019). Es
fundamental que se vea a estas personas como unas herramientas muy interesantes para
las estrategias de marketing de las empresas (Ferndndez y cols., 2018). Ademas, desde la
aparicion de las primeras influencers hasta ahora las cosas han ido cambiado a pasos de

gigante, ya que cada vez se esta profesionalizando mas este mundo (Segura y cols., 2019).

Estas personas lo que hacen es que, gracias a encontrarse en un entorno como las redes
sociales, pueden trabajar y combinar tanto su faceta como prescriptor a la vez que buscan
crear una marca personal. Esto es asi ya que las redes les aportan grandes elementos que
les permiten tener la capacidad de llegar a un gran nimero de personas, a causa del
inmenso alcance de las redes. El funcionamiento de las plataformas como Instagram
permite que exista, entre otras cosas, un sentimiento de comunidad alrededor de estas

personas (Fernandez y cols., 2018).
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Los influencers a base de tiempo y esfuerzo han creado su propia comunidad, tienen su
propia audiencia. Esto es asi porque para sus seguidores son como una referencia, alguien
al que copiar e idolatrar. Las barreras de entrada en este mundo son muy bajas, todas las
personas que usan las redes sociales pueden llegar a ser influencers, y es por eso que
existe una competencia tan alta. Los influencers son vistos como unos altavoces para las
diferentes marcas, sirven como canales de comunicacion para las empresas (OBS, 2019).
Lo que buscan todas las empresas es encontrar a un influencer que trasmita todos los
valores que la empresa quiere transmitir a sus consumidores, a la vez que mostrar
credibilidad y confianza en sus publicaciones. Cuando hablamos de influencer es
necesario mencionar las caracteristicas que lo hacen digno de tal nombre. Si que es verdad
que mediante las redes sociales todas las personas tienen la posibilidad de serlo, pero son
solo unos pocos los que acaban consiguiéndolo. Un estudio de David Armano para
Harvard Business habla de seis dimensiones que sirven para medir a un influencer e
identificar la categoria de este. Estos pilares son el alcance, la proximidad, la experiencia,
la relevancia, la credibilidad y la confianza (Armano, 2011). Estudiando estas
caracteristicas se puede medir la importancia e influencia real de estos prescriptores, a la
vez que ayuda a las marcas a poder decidir quién es el indicado para sus campanas o para

llevar a sus eventos, entre otras cosas.

A dia de hoy es imprescindible hablar de la importancia que le dan las personas a la
experiencia de otros individuos. De hecho, hay personas que sienten las experiencias de
otros como suyas propias. En este caso estamos hablando de experiencias relacionadas
con el uso de productos, servicios o diferentes marcas. Mas aun cuando esas personas
pertenecen a su propia comunidad, es decir, estan dentro de un grupo donde la persona se
siente parte de €él. El influencer, como ya se ha mencionado, acaba creando dicha
comunidad donde todas las personas se sienten parte de ella, y donde el influencer que
estd contando su experiencia no hace otra cosa que ejercer su poder como prescriptor

(Castelld y Del Pino, 2015).

Cualquier comunidad que se crea, en este caso alrededor de un influencer, cuenta con la
identificacion de una serie de valores y pensamientos comunes que identifican a las
personas que la forman. Este fendomeno es tremendamente importante ya que las
opiniones sobre productos y servicios de la mayoria de las personas vienen sesgadas de
lo que han visto o escuchado a otras personas. El boca a boca sigue estando en la sociedad

y cada dia es mayor, las personas consideran que lo mas fiable es lo que viene de la gente
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de su entorno, y no se fian tanto de lo que dicen las marcas. En definitiva, una
recomendacion que venga de una persona de confianza sobre una marca va a afectar
mucho mas que cualquier campafa de comunicacion que haga una marca (Castello y Del
Pino, 2015). Y es que son muchas las personas que consideran a los influencers como
personas en las que confiar y creer en sus recomendaciones sobre las marcas. Es por eso
que este tipo de prescriptor puede crear una marca propia gracias al poder que le dan su
gran numero de seguidores y el alcance e impacto de todas sus acciones. Aun asi, crear
una marca propia no es tan facil y deben seguir los modelos tradicionales para poder

hacerlo de la manera correcta y asi poder tener la posibilidad de triunfar.

2.4 Estrategias de marca

Una vez que se crea una marca, son muchas las decisiones y acciones que se pueden
realizar con ella. Estas decisiones tienen una relacion directa con las estrategias que se
pueden implementar y desarrollar para las marcas. Dichas estrategias no son otra cosa
que decisiones referidas a diferentes acciones que se van a desarrollar en cada marca para
alcanzar los objetivos establecidos por la empresa. A dia de hoy existen diversas
estrategias que puede seguir una marca a la hora de crear un nuevo producto o servicio.
Las principales estrategias o politicas de marca son: la extension de la marca, el co-
branding, las franquicias de marca o las licencias de marca (Lambin et al, 2009). Pero
para este trabajo se va a buscar indagar mas en concreto en la extension y en el co-
branding, ya que son los que las marcas personales estan llevando a cabo y para asi poder
entender los requisitos de cada una y poder comprender los diferentes ejemplos que se

estudiaran en el siguiente apartado.

2.4.1 Extension de marca

En el momento que las empresas se encuentran en crecimiento y deciden sacar al mercado
un nuevo producto, deben tomar la decision de crear una nueva marca o utilizar la
existente. Esta segunda opcion es la extension de marca. Aunque crear una nueva marca
pueda ser la mejor opcion para conseguir la identidad deseada, la inversion necesaria y la
dificultad de acertar con el nombre deja esta opcion al alcance de pocos (Manuera &
Rodriguez, 2007). Cuando se habla de extension de marca se refiere a un tipo de estrategia
que consiste en aplicar una marca que ya previamente existe dentro de una empresa para

lanzar nuevos productos o servicios ofrecidos por dicha organizacion. Este tipo de
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estrategia ocurre normalmente dentro del mismo mercado o sector, que seria una
extension de linea. Pero también puede darse una extension que sea en un sector diferente,

donde se debe hablar de extension de categoria (Kotler & Keller, 2009).

Gracias a este tipo de estrategia es posible utilizar todas las experiencias e imagenes de
una marca y su calidad percibida por parte de los consumidores, utilizar el camino andado,
para asi poder lanzar nuevos productos en diferentes categorias bajo la misma marca. Una
especie de reductor de riesgo y aumento de confianza hacia los nuevos productos en los
ojos del consumidor. Es por eso que hay que prestar especial atencion a la hora de llevar
a cabo este tipo de estrategias ya que podria ser un fracaso si el nuevo producto no encaja
con las necesidades que se encuentran en la mente de los consumidores o carece de las
politicas de marketing correctas. Que una marca sea conocida no da la garantia de que la
extension sea un ¢éxito, ya que una mala extension de marca puede tener como
consecuencia el perjuicio a la imagen de marca. En definitiva, se usan las credenciales de

una marca en una nueva categoria (Manuera & Rodriguez, 2007; Kotler & Keller, 2009).

El punto clave es que, al utilizar la marca, se puede utilizar el pensamiento ya existente
sobre la misma en la mente de los consumidores para juzgar la extension propuesta y asi
aumentar la probabilidad de éxito (Keller, 2013). Es decir, es fundamental que el nuevo
producto de la marca se entienda como esperado o logico en los ojos del consumidor
(Manuera & Rodriguez, 2007). Es importarte sefialar que las evidencias sugieren, incluso
para las extensiones de marca exitosas, que es probable que se produzcan efectos de
retroalimentacion de la identidad, en particular alrededor de marcas de "alta calidad",
como las marcas de lujo. Ademas, muchos estudios han demostrado cémo las empresas
han aumentado el conocimiento de marca, han utilizado la estrategia para desarrollar
extensiones de linea exitosas e incluso para defender y redefinir su posicion en el mercado

luego de los dafios causados por una marca o producto similar (Oeppen & Jamal, 2014).

Las extensiones de marca son atractivas para las empresas que enfrentan la realidad de
las altas tasas de fallo de productos nuevos, ya que brindan una forma de aprovechar el
reconocimiento de la marca y la imagen para ingresar a nuevos mercados. El
apalancamiento de una marca fuerte puede reducir sustancialmente el riesgo de introducir
un producto en un nuevo mercado al proporcionar a los consumidores la familiaridad y

el conocimiento de una marca establecida. Ademas, las extensiones de marca pueden
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disminuir muchos de los costes y/o aumentar la eficiencia de los gastos promocionales
(Aaker & Keller, 1990). Para conseguir que la extension sea satisfactoria se debe trabajar
en términos de que exista un ajuste entre la marca principal y el producto de extension;
conviccidn de la marca y experiencia de la misma; aceptacion del minorista; y soportado

por el marketing (Vdlckner & Sattler, 2006).

Asimismo, es importante que cuando se sigue este tipo de estrategia, las acciones de
comunicacion se deben centrar en explicar y dar informacion sobre la extension, y no dar
tanta importancia a la marca original. Hay que tener especial atencion en este tipo de
estrategia, ya que, aunque el consumidor tenga asociaciones positivas con la categoria
original, puede ser negativas en el contexto de la extension. Es por eso que hay que
centrarse en los atributos del producto, los tipos de usuarios, los beneficios que otorga el
producto, el uso del mismo, y lo que perciben de la marca original, entre otros (Manuera

& Rodriguez, 2007).

Los requisitos necesarios para realizar una extension de marca es que exista un encaje
con los atributos de la marca original, es decir, es fundamental que no se excedan los
limites de la marca madre, entendiendo como limites aquellas categorias donde los
consumidores se sientan capaces de aceptar a la marca. Es necesario que la extension se
encuentre dentro de las posibilidades en términos de asociaciéon del consumidor, de
similitud y de adecuacion. Otro requisito es que la extension tenga una ventaja
competitiva propia, ya que lo que se busca es que consiga apalancarse en la categoria que
va a entrar. Es por eso, que no es suficiente tener una marca reconocida, sino que la
extension de marca debe crear un valor por si mismo y que tenga potencial para crear
brand equity. Ademads, es necesario que exista una oportunidad dentro del mercado en
donde encaje dicha extension de marca, lo que hace imprescindible contar con un anélisis

de mercado previo y posteriormente, un plan de marketing (Keller et al, 2012).

2.4.2 Co-branding

En la actualidad vivimos en un mundo lleno de alianzas y asociaciones entre grupos,
empresas, marcas, etc. El co-branding es el simbolo, un tipo de alianza entre marcas
donde ninguna de las partes estd tratando de ocultar dicha union (Kapfefer, 2012). Una

estrategia de marca donde se guardan los nombres comerciales de las diferentes partes de
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la alianza, y que gracias a la colaboracion de las mismas tienen la posibilidad de recibir

un gran reconocimiento por parte de los consumidores (Blackett & Boad, 2001).

El co-branding tiene muchos beneficios, ya que puede reducir el coste de introduccion de
los productos porque combina dos identidades bien conocidas, lo que acelera la adopcion
potencial del producto al mercado. Este tipo de estrategia también puede ser un medio
valioso para poder aprender mas sobre los consumidores y ganar el conocimiento de coémo
otras compafiias trabajan con ellos. Ademds, mds en concreto entre marcas cuyas
categorias estén poco diferenciadas, el co-branding puede ser un medio importante para
crear un producto distintivo. A su vez se consigue ampliar el significado de la marca en
categorias relacionadas, aumentar los puntos de acceso y conseguir un mayor nimero de
ingresos. Las desventajas potenciales de la marca compartida son los riesgos y la falta de
control que surgen al alinearse con otra marca en la mente de los consumidores. Es
probable que las expectativas de los consumidores sobre el nivel de participacion y
compromiso con las marcas compartidas sean altas. El desempefio insatisfactorio podria
tener repercusiones negativas para ambas marcas (o todas). Si las marcas son muy
distintas, los consumidores pueden estar menos seguros de lo que representa cada marca.
Si la otra marca ha firmado varios acuerdos de marca compartida, también puede haber
un riesgo de sobreexposicion que diluiria la transferencia de cualquier asociacion.
También puede resultar en distraccion y falta de enfoque en las marcas existentes (Keller,

2013).

Lo que se busca es fortalecer la marca y aumentar la credibilidad de los productos y/o
servicios de la misma, se crea una alianza estratégica entre las diferentes marcas que
beneficiara a ambas. Es imprescindible saber las dimensiones claves dentro de la
estructura del co-branding que son responsabilidad e integracion de las partes, el tipo de
exclusividad de la alianza y la duracion de la misma (Newmeyer et al, 2014). A su vez,
cuando se sigue este tipo de estrategia es necesario analizar el brand equity donde entra
la conciencia de la marca, la calidad percibida y lealtad de sus consumidores; la
familiaridad de la marca para el consumidor; la actitud; y los valores que la definen

(Bejaerano &Villejas, 2011).
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Lo que buscan las marcas con estas uniones es potenciar su imagen, incrementar la
rentabilidad y aumentar su valor. Al fin y al cabo, es una alianza que trabajo para
conseguir un “win to win”, es decir, que ambas marcas se vean beneficiadas por la union.
Como toda estrategia tiene su parte negativa, y es que si una de las partes hace algo
inapropiado la otra se verd totalmente afectada por ello. Pero normalmente la parte
positiva es mucho mayor, ya que consigue una mayor rentabilidad, la satisfaccion de las
marcas, satisfacen las necesidades del consumidor mas facilmente, un mayor impacto en
los consumidores, penetran nuevos mercados, se consigue difundir los valores de las
marcas, mejorar la imagen, crear sinergias beneficiosas, una mayor cuota de mercado, y

la creacion de relaciones potentes (Keller, 2013).

Es importante destacar que dentro del co-branding se pueden encontrar diferentes tipos:

1. Co-branding basado en el alcance y conocimiento: esta alianza tiene como
objetivo que las partes aumenten su espacio o territorio donde tienen notoriedad,
acceso y cuentan con un un mayor publico y reconocimiento.

2. Co-branding basado en respaldo de valores: en esta colaboracion lo que quieren
las marcas es centrarse en las virtudes de ambas y transmitir los valores que
transmiten la confianza que necesitan los consumidores. Lo que buscan es que
exista una alineacion de los valores de las marcas en la mente del consumidor.

3. Co-branding de capacidad complementaria: detrds de este tipo de alianza es esta
la creacion de un producto nuevo y que genere un gran impacto en el publico
objetivo. Es una union de dos marcas poderosas que buscan triunfar para poder
incrementar el valor de dichas marcas.

4. Co-branding basado en ingredientes: esta unién también se centra en el
lanzamiento de nuevos productos por medio de las dos marcas. Consiste en que
una marca con gran reconocimiento por las cualidades de su producto aporta dicho
articulo como componente para el producto de la otra marca. Para eso, ambas
deben transmitir los mismos valores para que los consumidores confien en los

productos que estan vendiendo (Cofone, 2007).
Asimismo, si hablamos de co-branding es fundamental, hablar de los requisitos que

deben seguir este tipo de alianzas. Estas marcas deben buscar negocios similares, y que

tengan que ver con lo que se busca vender. Es decir, deben ser complementarios y

24



conseguir una mejora tanto funcional como emocional. Es muy importante que se dirijan
al mismo mercado o publico objetivo, a la vez que ambas usen el mismo espacio y tiempo
a la hora de realizar las acciones especificas de la alianza. A su vez, las empresas deben
buscar unos intereses y objetivos comunes, ya que es necesario que las partes sigan el
mismo camino. También, se busca una homogeneidad en términos de market share,
awareness, prestigio, entre otros. En definitiva, es preciso que exista una adecuacion y
complementacion entre las diferentes partes de la alianza (Munoz, 2001; Keller et al,

2012).
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3. Analisis empirico

Muchas personas, cuando piensan en influencers solo piensan en sus acciones de
comunicacion, en sus historias de Instagram de lo que van haciendo en su dia a dia, en
los viajes de ensuefio que van realizando o en los diferentes productos, servicios o app
que van ensefando a todos sus seguidores.... En definitiva, acciones de comunicacion,
donde se centran en recomendar las marcas y funcionan como prescriptores en las redes
sociales. Pero la realidad es que estas personas van mas alld, funcionan como marcas

personales, y como marcas pueden seguir las estrategias correspondientes.

En este estudio lo que se busca analizar son las estrategias de marca seguidas por los
influencers, personas con una marca personal que, por medio de las redes sociales, se
pueden llegar a gestionar como cualquier otra marca de producto. Vamos a ver algunos
casos concretos de colaboraciones entre marcas de ropa o complementos y marcas
personales de influencers. Para analizar los siguientes ejemplos se va a buscar identificar
los requisitos principales que deben tener las estrategias de co-branding y de extension
de marca que se han analizado en la revision de la literatura. En pocas palabras, se va a
analizar como marcas ya consolidadas, tanto de productos o de servicios, han buscado la

marca personal de las influencers para reforzar sus propias marcas.

3.1 Casos reales de extension de marca

Este tipo de estrategia conocida como extension de marca, no es otra cosa que utilizar un
nombre reconocido de marca, para asi poder introducir una clase de producto o servicio
totalmente diferente. Las influencers como marcas personales que son, pueden extender
su marca y crear con ella nuevos productos o servicios. Esta estrategia es muy atractiva
para los influencers, ya que les permite tomar las ventajas ganadas en las redes sociales
como el reconocimiento e identidad que han sembrado trasladarla al mercado para entrar

a nuevos mercados (Aaker & Keller, 1990).

Lo que pueden hacer es utilizar el conjunto de actitudes tanto de dimensiones cognitivas
y afectivas que se encuentran en la mente de los consumidores (en este caso de sus
seguidores). El elemento cognitivo debe entenderse como el conocimiento que tienen

dichos seguidores de la categoria de en la que se relaciona a la influencer, que se refiere
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a las asociaciones de la marca que se encuentran en la memoria del consumidor. Por otro
lado, se encuentran las asociaciones de la influencer relacionadas con el producto o se
refiere se refieren a la parte funcional de los productos que se encuentran en la categoria
donde se realiza la extension. A su vez, existen una serie de asociaciones no explicitas en
la extension y que son beneficios de personalidad o prestigio que otorga la marca personal
de la influencer. También, se debe sefalar el elemento afectivo, ya que los seguidores se
sienten parte de la comunidad de la influencer y tienen una serie de sentimientos

asociados con una ella (Keller y Lehman, 2006).

Se puede hablar del concepto de lovemark, debido a que en este tipo de estrategia los
influencers hacen que debido a su popularidad en las redes sociales sea mas factible que
sus marcas comerciales sean una /ove brand. Es decir, como ya existe un vinculo
emocional entre los influencers y sus seguidores, se trasladard ese vinculo a las marcas
comerciales que creando. Los consumidores al sentirse parte de la comunidad del
influencer se convierten en unos prescriptores voluntarios de sus marcas. Al fin y al cabo,
los influencer son celebridades dentro de las redes sociales, y si crean productos suyos
sus seguidores como “idolos” suyos, van a querer adquirirlos y recomendarlos. Todo esto
conlleva a que exista una mayor conexion entre los seguidores/consumidores y los

influencers (Leonard, 2012).

3.1.1 Dulceida (Aida Domenech)

Tlustracion 4 Extension de marca de Dulceida

DULCEIDA

THE SHOP

Fuente: (DulceidaShop, 2019)

Aida Domenech, mas conocida como Dulceida, es una influencer espafola que comenzo

a participar activamente en las redes sociales en 2008 con su blog. Ella es un claro ejemplo
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de extension de marca, ya que de su poder en las redes sociales y gracias a sus 2.5 millones
de seguidores ha sido capaz de pasar de ser una chica que escribia publicaciones en su
blog y subia videos a YouTube, a ser una empresaria que cuenta con una marca de ropa
propia, que eventualmente es DJ, que tiene un festival propio, que ha escrito su propio
libro, que tiene una empresa de management y que ha participado como jurado en dos

programas de television.

Se podria decir que analizando las publicaciones y videos de los diferentes perfiles de las
redes sociales de Dulceida, es considerada por sus seguidores como una experta de moda.
Es por eso que, con los afios en las redes sociales ha ido cogiendo una mayor soltura y
entendimiento como es percibida por la gente dentro de su comunidad. La marca personal
de Dulceida tiene que ser considerada como la marca madre, de donde se extienden los
diferentes productos o servicios que ofrece esta influencer. Lo que ha hecho esta
influencer es convertir su marca personal en una marca comercial donde vende productos
como su linea de ropa Dulceida Shop o ofrece servicios como el festival Dulceweekend

que se celebra una vez al afio en Barcelona.

El gran publico que le sigue y su reputacion en las redes sociales hace que tenga las
posibilidades de crear un brand equity. Al contar con més de dos millones de seguidores
y una gran repercusion se puede entender que Dulceida es una marca conocida y con
asociaciones dentro de la mente del consumidor debido a su eslogan “con mucho amor”
y su tan significativo corazon, sin olvidarnos de su propia imagen. Ademas, gracias a las
colaboraciones que ha ido haciendo a lo largo de los afios, a ojos de los seguidores y
consumidores de sus marcas, tiene una gran calidad percibida, y hace que se diferencie

de otras influencers.

A su vez, al tener un perfil de moda y viajes, cuenta con la posibilidad de crear
asociaciones entre su marca personal y la ropa, complementos o perfumes que crea, ya
que para los seguidores existe una clara adecuacion entre ambas. Ademas, su festival
cuenta con market de ropa, donde estan sus principales marcas colaborativas, que hace
mas factible la extension de su marca. En definitiva, Dulceida ha sabido definir su marca
personal y extenderla a otras marcas bajo su nombre de personaje. Y gracias a su fuerza
en las redes sociales puede permitirse anunciar sus productos desde sus perfiles y contar

con la ayuda de sus contactos de otros influencers para crear un buen plan de marketing.
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3.1.2 Alexandra Pereira (Lovely Pepa)

Hlustracion 5 Extension de marca de Lovely Pepa

E

lovely pepa
HELLO LOVELY!

1 ove l )7 l) e 1) H | Let’s stay in touch.

Get the latest news,

promotions & much !
more... -

BY ALEXANDRA PEREIRA

Email SIGN ME UP

Fuente: (Lovely Pepa, 2019)

Un caso claro de extension de marca es la influencer Alexandra Pereira, mas conocida
como Lovely Pepa. Esta influencer estudio la carrera de derecho en la Universidad de
Vigo y en el afio 2009 comenzo6 abriendo su blog Lovely Pepa. Se dio rapidamente a
conocer gracias a la manera en que compartia sus viajes, las fotografias que publicaba y
como hablaba de sus principales intereses. Todo esto ha hecho que en estos momentos
sea una persona con gran reconocimiento en las diferentes redes sociales y que cuente

con mas de 1,7 millones de seguidores.

Durante los afios que lleva trabajando como influencer ha colaborado con grandes marcas
y ha podido sentarse en el front row de los mejores desfiles de las semanas de la moda de
las principales capitales del mundo. Gracias a estas ventajas Alexandra Pereira extendid
su marca personal y cred su propia marca de ropa Lovely Pepa Collection, con enfoque
global. Es una influencer espafiola, pero con una repercusion internacional, ya que la
mayoria de sus seguidores se encuentran fuera de Espafia. Algo que ayuda a entender que
las oficinas de su marca de ropa se encuentren en la ciudad de Los Angeles (Estados

Unidos).
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Para entender esta extension, se debe sefialar como esta influencer ha creado su marca de
ropa a su gusto y semejanza, es decir, existe una clara asociacion entre su marca personal
y la de ropa. Esto hace que los consumidores sientan que exista una adecuacion entre las
marcas. Ademas, Alexandra es percibida como una influencer que colabora con marcas
de media y alta gama, como son Gucci, Paco Rabanne o Carolina Herrera, y nunca trabaja
con marcas que no tengan su estilo, llegando a rechazar a muchas de ellas. Es por eso,
que los seguidores de Lovely Pepa sienten una gran confianza en los productos que ella

comparte, y mas en concreto con su propia marca de ropa.

Es necesario destacar que esta influencer se encarga de mostrar sus looks diarios y como
combina las prendas de su marca con las de otras. Mostrando como todo sigue el mismo
estilo y creando de ella una imagen clara para sus seguidores. Lo que hace que el
consumidor tenga un conocimiento real de la marca personal de la influencer y pueda
crear en su mente las posibles asociaciones que puede tener dicha marca. Alexandra
cuenta con un gran potencial para crear un brand equity, debido al gran nimero de
seguidores con lo que cuenta y la alta calidad percibida tanto de sus publicaciones como
de las cosas que va creando. Asimismo, no solo ha creado una marca de ropa, sino que ya
lleva dos libros publicados donde cuenta tips de moda y viaje, algo que encaja totalmente

con su perfil en las redes sociales.

3.1.3 Goicochea

Tlustracion 6 Extension de marca de Goicochea

| |

ORGASM

Fuente: (Goiclothing, 2019)
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Jessica Goicochea es una influencer de 22 afos que naci6é en Barcelona y que empezé
intentando ser modelo en una pequena agencia de la ciudad. Sus comienzos en las redes
sociales se hicieron de manera natural, y sin imaginarlo fueron creciendo los seguidores,
convirtiéndose con el tiempo en una herramienta de trabajo. En estos momentos cuanta
con alrededor de 1 millén de seguidores y es reconocida como influencer, empresaria y

modelo.

Durante estos afios en las redes sociales ha realizado campanas con grandes marcas como
Calvin Klein, Victoria Secret o Rimmel London, a la vez que ha aparecido en revistas
como Vogue o Elle... Pero la nueva aventura de esta influencer es que decidi6 extender
su marca personal y su reconocido estilo de vestir en una marca de ropa, Goiclothing. Lo
que Goicochea ha intentado es crear una marca de ropa que coincidiese con ella misma y

sus gustos personales, algo imprescindible para crear una extension de su marca personal.

Como se puede observar esta influencer tiene un look muy personal, ya que opta por
prendas mas provocadores y como indica en la pagina web de la marca esta disefiada para
chicas femeninas y atrevidas. Para Goicochea este es un proyecto donde sus ideas son
hechas realidad, sin complejos, sin tabues y sin ninguna regla. En definitiva, lo que ha
intentado es traspasar sus conocimientos de moda y su poder en las redes sociales para
dar un paso mas alld y dar a sus seguidores algo mas de ella. Dar a sus seguidores

productos que les sirvan tanto para su dia a dia como para las noches mas especiales.

Si navegas por la pagina web de la marca, se puede comprobar que los disefios son
atrevidos y que se puede ver como es ella la inica modelo que luce las prendas. Ademas,
es importante sefialar que existe un apartado de Jessica’s Favorite, algo fundamental ya
que como influencer tiene unos seguidores que se sienten parte de su comunidad y van a
buscar todas sus recomendaciones. A su vez, también ha creado una linea de cosméticos
que con nombres como Climax, Innocent, Obsessive o Orgasm, como se puede ver

representa todo lo que es ella como marca personal, una influencer atrevida y sin tapujos.

31



Si nos centramos en los requisitos de la extension, se puede decir que existe una clara
asociacion y adecuacion entre la marca madre, Jessica Goicochea como marca personal,
y la extension de su marca de ropa Goiclothing. Ademas, gracias a su popularidad y gran
numero de seguidores y al crear productos disefiados y fabricados en Barcelona, trasmite

una calidad y confianza para crear brand equity.

3.2 Casos reales de Co-branding

Este tipo de estrategias que previamente fueron explicadas como un tipo de alianza entre
diferentes marcas donde ambas partes buscar salir beneficiadas, en este caso podemos
sefialar como la marca de ropa u otro tipo de productos funciona como la principal o
“anfitriona”, utilizando dicha colaboracién con la influencer y su marca personal como
secundaria o de ayuda. Lo que se va a poder ver en los diferentes casos es como marcas
de todo tipo utilizan a estos prescriptores y su poder en las redes sociales para dar a sus
productos la calidad y prestigio que estos influencers transmiten a sus seguidores

(BrandManic, 2018).

Los influencers también ganan con este tipo de alianzas ya que gracias a estas uniones
consiguen tener una mayor visibilidad, les ofrece el prestigio de trabajar con las diferentes
marcas y consiguen penetrar en sectores o mercados que por si mismos no seria tan facil.
Pueden llegar a un publico mas amplio, ya que parte de la campafia de comunicacion se
realiza en otros medios diferentes de las redes sociales, lo que les ofrece un mayor

impacto para conseguir potenciales seguidores.

Cuando las marcas decidan realizar alianzas con los influencers deben tener en cuenta
una serie de criterios para buscar crear una union fuerte. Es fundamental que esté claro el
objetivo de la accidn, saber en qué ambito geografico quiere trabajar y el alcance que se
busca ya que cada influencer tiene unos seguidores diferentes. A su vez, es necesario
analizar el engagement que tienen con sus seguidores, la frecuencia con la que se necesita
hacer las acciones correspondientes y que la profesionalidad necesaria para el proyecto
encaje con la del influencer. Es imprescindible que las audiencias de las marcas tengan
similitudes y que la calidad percibida por los consumidores del influencer sea la que la
marca espera. A fin de cuentas, que exista una compatibilidad entre las dos marcas y que

estén ambas dispuestas a estrechar lazos (BrandManic, 2018).
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3.2.1 Maria Pombo

Ilustracion 7 Co-branding Aghata y Maria Pombo

AGATHA

PARIS

Fuente: (Aghata, 2019)
Maria Pombo es una influencer madrilefia de 24 afios que empezd a subir fotos como
hobbiey ahora cuenta con mas de 1 millon de seguidores en las redes sociales. Ella busca
demostrar que no es necesario compararse con otras personas, en términos de felicidad,
de cuerpo, de relaciones o de metas en la vida, y mucho menos hacerlo en Instagram.
Pombo es conocida por ser una influencer auténtica y con mucha personalidad, siempre
dando su opinidn, aunque le pueda hacer perder seguidores. Esta autenticidad es basica
para crear una marca personal, ya que ésta debe basarse en la realidad y en ser uno mismo
para saber en qué se diferencia del resto. Ella ha sabido compartir parte de su dia a dia,
creando un perfil cercano y una comunidad donde los seguidores parecen parte de su

familia.

Como se puede apreciar existe una alianza entre dos marcas, Maria Pombo como marca
personal y Agatha la marca parisina de joyas. Ya no es solo que Maria Pombo represente
a la marca, sino que es la propia influencer la que tiene una coleccion dentro de la marca
Aghata. Ella fue la que junto con el equipo de disefiadores de la marca Agatha disené su
propia coleccion. Estas dos marcas se conectan, ya que las dos son marcas naturales y
cercanas. La mayoria de los seguidores de Maria Pombo, son chicas de alrededor de 20
afios que coinciden con el target objetivo de la marca Agatha. En una entrevista Maria
Pombo explicdé como eligid esta marca por sentirse identificada con ella y verla como
adecuada para sus seguidores debido a la calidad y los disefios. Ademas, Agatha pare ella
es el tipo de marca adecuada para crear alianzas a largo plazo, ya que encaja totalmente

con su forma de ser.
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En términos de homogeneidad al ser una marca personal y una de productos, es dificil
analizar ciertos aspectos como el market share, pero si que coinciden en prestigio y
awareness. Aun asi, Maria Pombo tiene un perfil nacional que se diferencia del perfil
internacional de Agatha. Pero esto no es negativo, ya que es la manera de que esta marca

parisina se de a conocer en nuestro pais.

Hlustracion 8 Co-branding Mim shoes y Maria Pombo

Fuente: (Mim, 2019)

Asimismo, se puede sefalar que esta influencer ha seguido este tipo de estrategia con mas
marcas, otro ejemplo es la coleccion de zapatos que ha sacado de la mano de la marca
MIM shoes. Es un claro ejemplo de competencia complementaria, ya que lo que se ha
hecho es crear unos nuevos zapatos entre las dos marcas para sacarlos al mercado y por

medio del impacto de Maria se busca aumentar las ventas de MIM shoes.

Se puede ver como en estos co-brandings se ha buscado tanto crear una alianza basada
en aumentar el alcance y el conocimiento de ambas marcas, como también en el de
ingredientes donde Maria ha afadido su gusto y disefios para crear nuevos productos o

seleccionar otros para sus colecciones dentro de la marca Agatha o los zapatos de MIM.

3.2.2 Laura Escanes

Laura Escanes es una influencer de Barcelona de 23 afios, empez6 los estudios de
periodismo, pero los dejo para dedicarse a su carrera como influencer y modelo. En estos

momentos cuenta con mas de 1,2 millones de seguidores en sus perfiles de las redes
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sociales y colabora con grandes marcas nacionales e internacionales. Ella es una persona
optimista, divertida y vitalista, y busca que todos sus trabajos con las diferentes marcas
transmiten su esencia.

En este caso se puede mencionar una colaboracién entre la marca de gafas de sol Mo y la
marca personal de la influencer, donde juntas han creado una coleccion de cinco gafas de
sol de diferentes colores. Para la influencer esta colaboracion se crea para dar algo més a
sus seguidores, y mostrar su parte mas imaginativa, divertida y por su puesto, crear

tendencia.

Hlustracion 9 Co-branding Mo y Laura Escanes

@ moeyewear % ¢ Seguir eee

moeyewear ¥ La nueva colecciéon
capsula de mo, Jellyfish, es una
fascinante oda al mundo acuatico,
mas concretamente, a uno de los
animales que lo habitan y que estan
constituidos por un 95% de agua: las
medusas $&. Jellyfish cuenta con una
@ embajadora de lujo, @lauraescanes,
N / que refleja perfectamente los valores
( ’( ((/ 5 ,(,'J,K de la marca y transmiten la pura
' // esencia de Jellyfish #mojellyfish
'y #gafasmo #gafasdesol #moeyewear

Fuente: Instagram Mo

Por otro lado, como se puede ver en el en el texto de la figura x, la marca de gafas explica
como Laura representa los valores de Mo y como ella es la esencia de la coleccion
Jellyfish. Es un ejemplo de co-branding de promocion de valores, ya que busca ensalzar
lo bueno que tiene esta influencer y porqué su forma de ser es la ideal para representar
esta coleccion de gafas. Lo que vemos en esta alianza es que las dos marcas buscan
centrarse en las virtudes de ambas y transmitir los valores que transmiten la confianza
que necesitan los consumidores y los seguidores. Lo que buscan es que exista una
alineacion de los valores de las marcas en la mente del consumidor, conseguir que este
co-branding funcione y que ambas marcas se complementen y la alianza se transforme

en una mejora emocional en los consumidores.
Aunque también podemos ver que es una alianza donde se centran también en el alcance

y conocimiento, puesto que tiene como objetivo que las partes aumenten tanto su espacio

donde tienen notoriedad, acceso y aumentar su publico y reconocimiento. Esto se puede
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entender como Laura Escanes trabajando con una de las marcas de gafas con mayor
reconocimiento le otorga un mayor prestigio. Asimismo, M6 que solo cuenta con 160.000
seguidores en sus redes sociales, por su parte necesita ganar el impacto, piiblico y alcance

que tiene la influencer en las redes sociales y en la prensa.

Ademas, la influencer se encarga de definir las gafas de su campana con M6 como
perfectas para todos los usos y para sus seguidores, ya que cada color representa un estilo
de vida o actitud. El publico objetivo que busca M6 es el que forman los seguidores de la
influencer, lo que hace ideal esta alianza para conseguir el link necesario entre los
consumidores y usuarios de ambas marcas. En cuanto a la homogeneidad de las marcas,
es mas dificil sefialar como en el caso de Maria Pombo el market share, pero en términos
de prestigio o awareness coinciden. En definitiva, son dos marcas que se necesitan la una

a la otra para crear marcas fuertes, para mejorar y complementarse.

3.2.3 Dulceida

Como ya se ha explicado en el apartado de extension de marca, esta espafiola de 29 afios
ha conseguido crear su propio imperio de la mano de las redes sociales y gracias a las
marcas y seguidores que han ido confiando en ella desde que empezd en el ano 2008.
Desde su primera colaboracion publicitaria que realizo con una zapateria de la ciudad de
Barcelona, las cosas han ido cambiando mucho para ella. Esto es asi porque desde ese
momento ha realizado infinitas colaboraciones y acciones publicitarias con marcas de

reconocimiento internacional y nacional.

Es una influencer muy natural y ha compartido partes muy importantes de su vida en su
canal de Youtube, como su operacion de pecho o su bisexualidad, creando a su alrededor
una comunidad mas fuerte de seguidores que la siguen en todo lo que hace. Por todo ello,
es considerada la influencer por excelencia de Espana, ya no solo por ser la que mas
seguidores tiene, sino todo lo que genera a su alrededor y todas las extensiones que ha
ido creando de su marca personal. Como ella dice, todo lo hace “con mucho amor”, y

busca transmitir ese lema a sus seguidores con todos los proyectos que lleva a cabo.
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Hlustracion 10 Co-branding Tezenis y Dulceida

@dulceida

Fuente: (Tezenis, 2019)
Una de las marcas con las que mas colaboraciones ha hecho es con Tezenis que es una de
las marcas de lenceria del grupo Calcedonia. Con esta marca ha realizado diferentes
campafias de co-branding, ya sea para la campana de navidad, para la party selection o

para Tezenis underwear by Dulceida.

Un ejemplo claro es que dentro de la pagina web de la marca Tezenis, se puede encontrar
como vemos en la figura x, un espacio donde la influencer ha descrito sus looks favoritos
de la marca para los momentos de fiesta. Esto hace que los seguidores de Dulceida
busquen estos productos, ya que han sido recomendados por esa persona que les da tanta
confianza y a la tienen como imagen a seguir. Con este Party selection by Dulceida estan
creando un co-branding basado en la capacidad complementaria de ambas marcas, ya que
se estd creando un servicio nuevo donde la influencer recomienda los productos
esenciales de la marca para salir de fiesta. Colaborando dos marcas fuertes lo que generan
es un gran impacto en el publico objetivo, que en este caso son los seguidores de la
influencer. En definitiva, es una unioén de dos marcas poderosas que buscan incrementar
el valor de dichas marcas y conseguir un mayor alcance y reconocimiento. Al fin y al
cabo, la coleccion de lenceria de la marca Tezenis tiene como inspiracion a la sensualidad

de la influencer, afadiéndole un toque menos convencional. Para Tezenis, Dulceida
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cuenta con el target al que quieren llegar, la marca busca que los seguidores de Dulceida

sientan la relacion que exista entre la marca personal de la influencer y la de lenceria.

Por ultimo, como ha pasado en los anteriores ejemplos, al estar analizando la marca
personal de Dulceida y su co-branding con Tezenis, es complicado estudiar la
homogeneidad que tienen en ciertas caracteristicas. Pero es fundamental, ver este tipo de
alianzas como uniones complementarias donde ambas marcas se necesitan, en cierto
sentido, la una a la otra para convertirse en marcas fuertes. Y aunque no tengan el mismo
market share o su presencia internacional no sea la misma, lo que necesitan es estar
alineadas en cuanto a objetivos, esencia, calidad o credibilidad, ya que es importante que

la marca personal se pueda ver identifica en la de lenceria, y viceversa.
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4. Conclusiones

Tras haber realizado esta investigacion donde se ha buscado dar respuesta a los
principales objetivos sobre la marca personal de los influencers, y como estas personas

pueden desarrollar estrategias de marca, se ha llegado a las siguientes conclusiones.

En primer lugar, es fundamental sefialar que, aunque muchos se encarguen de desarrollar
y enfocar el concepto de marca personal como un fenémeno dentro del mundo laboral y
relacionado con publicaciones de autoayuda..., se puede decir que este concepto viene
de mucho tiempo atras y se enfoca en personas que hacen de si mismas una marca como
tal. Estas personas son capaces de convertirse en marca debido a que tienen una serie de
fortalezas, talentos y algo que les hace unicos para poder triunfar y destacar. Lo que hacen
es satisfacer las necesidades de un target u objetivo transmitiendo quiénes son de manera

sincera y siendo conscientes de lo que estdn haciendo y cdmo se esta percibiendo.

Es imprescindible que la marca personal se gestione dia a dia y siga un cambio constante,
siempre siendo uno mismo y sin actuar como uno no es, ya que deben las marcas deben
ser fiables y creibles. Son personas que se promocionan a si mismas, que gestionan su
brand equity y buscan visibilidad y reconocimiento. Asimismo, como cualquier tipo de
marca, tienen que seguir un proceso donde se realicen tres pasos: crear la identidad de la
marca persona, buscar su posicionamiento y analizar la valoracion de la imagen de la

misma.

En segundo lugar, si se habla de marca personal es fundamental que se mencione a los
influencers, ya que hoy en dia suponen el mayor nimero de personas que se usan a ellos
mismos como marca propia, son personas que crean su marca personal. Estas personas
son un nuevo tipo de prescriptores que usan las redes sociales, como Instagram o Twitter,
para llegar a su publico objetivo. Los influencers son entendidos como “expertos” de un
tema determinado y lo que hacen es realizar publicaciones en sus perfiles para que vean
sus seguidores. Alrededor de estas personas se crea una comunidad, ya que las personas

que les siguen se sienten parte de un grupo.

Los influencer tienen la capacidad de influir en la decision de compra, algo que conlleva

a que las marcas cuenten con ellos para sus diferentes acciones publicitarias. De la misma
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manera, gracias a las redes sociales y al uso que se hace de ellas tienen mas alcance e
impacto, ya que pueden llegar a un nimero mayor de personas. Ademads, son personas
que cuentan con atributos tanto sociales como personales o de conocimiento. Para medir
a los influencers es necesario analizar su alcance, proximidad, experiencia, relevancia,
credibilidad y confianza. Por todas estas cosas, es posible afirmar que los influencers

pueden ser considerados marcas personales.

En tercer lugar, se han analizado diferentes casos donde las marcas personales de
influencers han seguido estrategias propias de marca, como son la extensiéon de marca o
el co-branding. En cuanto a la extension de marca se puede ver como los influencers se
cifien al termino /love brand, ya que buscan atrapar a sus seguidores con todo lo que hacen,
ya sea por su imagen, por lo que hacen, por el beneficio que aportan o por lo que hacen
sentir a sus seguidores. Gracias a ejemplos como los de Dulceida, Goicochea o Alexandra
Pereira, se puede entender como una marca personal de una influencer se puede extender
creando marcas de ropa, de cosméticos o festivales... siempre y cuando tengan en mente
las principales caracteristicas que les definen como marca personal y que hacen que
tengan mas de un millon de seguidores. Esto es asi, porque los seguidores buscan la
esencia de los influencers en todo lo que hacen, es decir, necesitan ver autenticidad y

adecuacion en sus extensiones de marca.

También son muchos las alianzas que se han realizado entre influencers y marcas de
productos, en este caso hemos analizado a Maria Pombo, Laura Escanes y Dulcieda con
marcas como Agatha, M6 o Tezenis, pero existen miles de co-branding donde se mezclan
marcas de productos o servicios y las marcas personales de los influencers. En estas
alianzas lo que se busca es aumentar el conocimiento y alcance de ambas marcas,
nutriéndose del de la otra. Son alianzas complementarias donde unen las fortalezas de
cada una para suplir sus puntos mas débiles, o para crear marcas mas fuertes. Ademas,
como se habla de influencers que crean comunidad, en este tipo de estrategias se buscan
también las alianzas de valores, ya que se busca ese papel complementario de mejorar las
facetas mas emocionales de la marca, y que los consumidores puedan entender como seria
la marca si esta fuese una persona. Gracias a las marcas personales de influencers esto se

puede hacer.
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Aun asi, si que es verdad que cuando se buscan analizar los requisitos de si es una buena
alianza o no, en términos de homogeneidad es dificil estudiarlo. Al hablar de marcas
personales algunas caracteristicas como el market share o el ciclo de vida no son tan
claras como las de otras marcas. Pero, aun asi, se deben entender como marcas que pueden
llevar las diferentes estrategias de marca, ya que, aunque sean personas acaban trabajando
como cualquier otra marca. Asimismo, lo que se necesita en cualquier co-branding entre
marcas de influencers y otro tipo de marcas es una alineadas en cuanto a objetivos,
esencia, calidad o credibilidad, ya que es importante que la marca personal se pueda ver

identifica en la la otra, y viceversa.

En definitiva, las cosas han cambiado y como bien anticip6 el sobrino de Gore Vidal
“Antes la gente tenia una camara delante porque era famosa, a partir de ahora la gente
, : . ” . . :
sera famosa porque tiene una cadmara delante”. Los influencers gracias a las redes sociales
han podido crear su propia marca personal, permitiéndose asi tener una voz, un impacto

y un publico pendiente de todo lo que van a decir y hacer.

Para terminar y contestando a la hipdtesis de este trabajo, se puede afirmar que un
influencer, debido a que cuenta con una marca personal, puede gestionarse como
cualquier marca de producto o servicio, y, por ende, puede desarrollar las estrategias de

marca y convertirse en una marca fuerte.
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