Estado del Conocimiento sobre la Marca Personal: Enfasis en la
Autopromocion para Elevar el Nivel de Empleabilidad

RESUMEN

Dado el actual modelo neoliberal de negocios, y a raiz de la pandemia y cuarentenas
impuestas por la covid-19, el mercado laboral se ha vuelto mas competitivo e inestable, ya
que gran parte de los trabajos se hacen de forma remota, permitiendo que el aspirante a una
posicién pueda vivir en una zona geografica distinta a la del empleador. En consecuencia, la
autopromocion mediante una marca personal se ha acentuado a través de una comunicacion
estratégica y persuasiva, volviéndose imperativo hacer un esfuerzo de marca personal para
alcanzar la posicion deseada, con el fin de ser visible y atractivo ante potenciales
empleadores del mundo. El objetivo de esta revision de literatura es analizar el estado del arte
asociado a la relacion entre la autopromocion y la marca personal con el fin de elevar el nivel
de empleabilidad. Luego de una exhaustiva clasificacion y seleccion, se consideraron 26
articulos, de 160 inicialmente seleccionados, los cuales fueron analizados por su contenido.
Los principales resultados de esta investigacion indican que existe una relacion positiva entre
hacer un esfuerzo de marca personal y la empleabilidad, ya que de lo contrario se pasa por un
divorcio de marca, con lo cual se relega al individuo a la invisibilidad profesional y a la
muerte social. Asimismo, se encontrd que el discurso de marca personal pierde consistencia,
ya que exige autenticidad, sin embargo, en el proceso de desarrollo de marca, se debe
complacer a diferentes audiencias, adoptando varios yoes de acuerdo con el publico objetivo,
lo cual desvirtla la autenticidad del sujeto de marca. En consecuencia, aln existe un vacio en

la literatura acerca de cual es la forma méas adecuada de hacer la promocién de uno mismo.
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INTRODUCCION

En el contexto actual de una economia del conocimiento globalizada caracterizada por la
creciente competitividad de los mercados, las empresas parecen tener la necesidad de contar
con personal que sobresalga por encima de la media, razon por la cual existe la necesidad por
parte de los colaboradores de destacar mediante la construccion de una marca personal que
atraiga la atencidn, lo cual les obliga a hacer una continua promocion de si mismos (Benito &
Rodriguez, 2020). Por tal motivo, la marca personal se ha vuelto ubicua y esencial (Pawar,

2016), constituyéndose en una parte vital de las personas, la sociedad, la culturay la



economia (Scheidt et al., 2020). Sin embargo, el conocimiento que se tiene acerca de ese
fendmeno se encuentra fragmentado y adn es insuficiente (Gorbatov et al., 2018). Por tal
motivo, el objetivo de esta investigacion es analizar el estado del arte asociado a la influencia
de la autopromocion en la marca personal con el fin de elevar el nivel de empleabilidad de los
profesionales. Al hacerlo, esta investigacion contribuyd a actualizar el estado del
conocimiento en el posicionamiento de la marca personal en el contexto del teletrabajo, al

agrupar conceptos e ideas que se encuentran fragmentados.

METODOLOGIA

Para esta investigacion se consideré un enfoque estructurado, el cual implicé un
analisis bibliografico en su nucleo ( Ferreira, 2018 ; Paul & Singh, 2017 ). Por conveniencia
de esta investigacion, los términos elegidos se aplicaron en una busqueda de los titulos,
resumenes y palabras clave de articulos en idioma inglés. Este andlisis requirio una
exhaustiva cobertura de la investigacion relacionada con la marca personal y la
autopromocion en maltiples disciplinas, por lo que se usaron las bases de datos de SCOPUS,
Clarivate y ScienceDirect. Tras la primera busqueda y para asegurar una revision de la

literatura mas exhaustiva, se aplicé el enfoque de ascendencia ( Atkinson et al., 2015).

La bibliografia actual sobre marca personal y los desafios que enfrenta en relacion con
la autopromocién se han analizado de manera sistematica en trabajos publicados hasta antes
del 31 de mayo de 2020 con la siguiente ecuacion: (“personal branding”’) AND (“self
promotion”). Como resultado se obtuvieron solo 4 articulos, razon por la cual se hizo una
segunda busqueda: (“personal branding”), de donde se obtuvieron 236 documentos, que
como se observa en la Tabla 1, 160 eran articulos y 76 eran otro tipo de documento.

Tabla 1

Tipo de Documento como Resultado de la Busqueda

Tipo de Documento Total

Articulo 160
Conferencia 35
Capitulo de libro 22
Revision 9
Revision de Conferencia 5
Libro 2
Editorial 2
Carta 1
Total 236
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Se descartaron los 76 documentos diferentes a articulos, continuando asi el analisis
con los 160 articulos. Posteriormente se procedio a clasificarlos por afios como se observa en
la Tabla 2.

Tabla 2
Clasificacion de Articulos por Afio
Periodos de afios Total
Antes del 2010 15
Entre 2010 y 2020 139
2021 6
Total 160

Luego se procedio a revisar los resimenes y las conclusiones de los 160 articulos,
identificando cudles hacian referencia a la relacion con la autopromocion, quedando un total

de 26 articulos finales con los cuales se procedio a realizar la investigacion.

Tabla 3
Articulos Finales Usados en la Revision de la Literatura
Afos Q1 Q2 Q3 Total
Entre 2005 y 2021 16 8 2 26

MARCA PERSONAL
A pesar de no existir convergencia en las definiciones y conceptos acerca del
fendmeno de marca personal (Gorbatov et al., 2018), se encontrd que es un proceso que se
logra mediante la gestion cuidadosa de impresiones ante una audiencia, y la divulgacion
selectiva de la informacién personal (Whitmer, 2019). De manera tal, que se alienta a trabajar
continuamente promocionandose y adoptando una orientacién empresarial hacia si mismos
(Whitmer, 2021).

La marca personal ha logrado un importante avance en la ciencia de la gestion, y se le
situa en la unién del marketing, la sociologia, la comunicacion, la psicologia, el
comportamiento organizacional e inclusive en la contabilidad (Gorbatov et al., 2018), y ha
sido explicada a través de la teoria socioldgica de Erving Goffman (1959), donde se la
posiciona como una actividad entre bastidores al hacer un analisis introspectivo y de
actuacion en el escenario a través de la gestion de impresiones y busqueda de
retroalimentacion para influir en las percepciones de los demas (Gorbatov et al., 2018). En

ese proceso la esencia del yo que es una fuente de valor material, que debe ser comunicada a



una audiencia, mostrando esa cualidad intrinseca, y Unica que cada individuo posee, de modo

tal que el éxito sea un tema de eficacia ( Banet - Weiser, 2012 ; Marwick, 2014).

Empleabilidad

La empleabilidad es el resultado de como los individuos utilizan sus habilidades,
recursos, conocimientos y actitudes para presentarse ante potenciales empleadores buscadores
de talento (Pham, 2021). En lo concerniente al binomio de marca personal y empleabilidad,
Khedher (2019), encontré que existe una relacion positiva entre el esfuerzo de construir una
marca personal y ser una persona empleable. Mas aln, en tiempos de incertidumbre y
precariedad laboral, la marca personal se ha convertido en una herramienta de apoyo ( Lair et
al., 2005) que invita y alienta a trabajar continuamente promocionandose a si mismo, y estando
siempre “activo”, aprovechando su personalidad y estilo de vida con el fin de generar mayor
valor a la marca (Whitmer, 2019). Mostrandose diferente a los demdas profesionales
estandarizados, exhibiendo atributos positivos a fin de ser atractivo ante potenciales

empleadores buscadores de talento (Zhao, 2021).

El proceso de construccion de marca requiere de un monitoreo permanente del retrato
digital en las diferentes platformas, revelando informacion estratégica con el fin de acceder a
un publico objetivo (Khedher, 2013). En consecuencia, y con el fin de maximizar el retorno
en términos de éxito (Whitmer, 2021), se hace imperativo hacer un esfuerzo de marca

personal para alcanzar la posicion deseada (Khedher, 2019).

Autenticidad

Segtin Allison et al. (2020) “la autenticidad de la marca personal consiste en las
percepciones de uno mismo y de los demas, de que la imagen que un individuo tiene de si
mismo en el mundo exterior es precisa, verdadera y coherente” (p. 5). En consecuencia, la

autenticidad es de autoria propia (Wild, 1965) y autodeterminada (Deci & Ryan, 1990).

La marca personal invita al autoconocimiento, y sugiere que este autodescubrimiento
del yo auténtico ante una audiencia debe ser compatible y adaptable a las necesidades del
mercado para que sea comercializable, en consecuencia, la autenticidad en la promocion de si
mismo se torna un aspecto clave para garantizar la relevancia de la marca (Whitmer, 2019).
Sin embargo, surge un dilema para la marca personal como consecuencia de su tendencia a

exigir el mantenimiento del verdadero yo, es decir, la autenticidad, como respuesta a
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diferentes grupos objetivo, mas aln cuando se trata de crear una huella digital que implique
multiples identidades online (Scheidt et al., 2020), razén por la cual, las personas a menudo
tienen problemas de coherencia y congruencia al crear una marca propia en las diferentes
plataformas ( Gershon, 2014 ). Dado que los multiples yoes son una respuesta adaptativa a un
mundo altamente demandante, donde la multiplicidad de roles que las personas representan
en los diferentes contextos con el fin de encajar, se convierten en un desafio psicolégico
(Leary y Tangney, 2012 ), especialmente considerando la presencia de las marcas humanas
en plataformas digitales: “Luchan por parecer un yo coherente en multiples plataformas, a
pesar de la complejidad de las audiencias para las diferentes interfaces que utilizan”(Gershon,
2014). Razon por la cual, se torna un verdadero desafio donde se deben desarrollar estrategias
para abordar la retadora tarea de combinar la propia autenticidad con la necesidad de asumir
multiples roles. Asimismo se observan diferencias significativas entre mujeres y hombres en
la forma en que afrontan este hecho (Scheidt et al., 2020). De un lado, se espera que las
mujeres alcancen la cima en el mundo laboral, pero también que se vean femeninas, presten
atencion a su apariencia, y estén ahi para sus hijos y esposos ( Lair et al., 2005). Por lo que,
un enfoque psicologico brindaria un gran aporte a la investigacion del fenémeno de la marca
personal dada la naturaleza de los factores que contribuyen a su creacién, construccion y
mantenimiento ( Scheidt et al., 2020 ).

Visibilidad

La explosién de la Web 2.0 y las redes sociales ofrecen plataformas en continua
evolucion y crecimiento para una economia de atencion emergente, donde la idea de
visibilidad es la moneda clave de la vida, vinculada directamente con la marca personal y
mejorando el capital social del individuo (Scheidt et al., 2020). Mas aun, cuando la
visibilidad se considera indispensable en el sentido de "Necesitar Ilamar la atencion™
(Gander, 2014). En consecuencia, la marca personal se ha vuelto la variable discriminante
absoluta en el mercado laboral actual, generadora de las trayectorias profesionales mas
eficaces a través de la exhibicion del talento (Benito & Rodriguez, 2020). Segun Sheidt et al.
(2020) la visibilidad surge de adentro hacia afuera en el campo profesional, y contribuye a

diferenciarse de los demaés, con el fin de destacar en un mercado competitivo.

Parmentier y Fischer (2012), sotienen que la visibilidad debe lograrse en dos areas: en
el area profesional del individuo de marca, a través de premios y honores conferidos por

pares en el campo, y fuera del area profesional, en el sentido de construir una personalidad
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mediatica convencional. Dado que, un mayor nivel de visibilidad aumenta la probabilidad de
compararse con otras personas, especialmente cuando se trabaja la marca personal en linea
(Scheidt et al., 2020)

Imagen

En la revision de la literatura se identificaron dos facetas del constructo: imagen
profesional deseada e imagen profesional percibida (Roberts, 2005), afirmacion que se
relaciona seguin Gorbatov et al. (2018) con dos elementos de la marca personal: el yo deseado
y la identidad percibida. En consecuencia, la marca personal se presenta como una sefializacion
de los individuos en el entorno profesional, donde se les invita a resaltar sus atributos positivos,
haciendo énfasis en el valor de la imagen proyectada en todos los espacios de la vida, ya que
hasta lo que no parece tener relacion con la vida laboral repercute en el éxito profesional
(Benito & Rodriguez, 2020). Razon por la cual, los individuos deben cuidar su apariencia
personal, con el fin de verse y lucir de primera clase “serlo y parecerlo” (Brown, 2010). Al
parecer, la imagen se encuentra sobrevalorada para la marca personal, ya que es presentada
como la Unica forma razonable y aceptable para destacar, promoviendo que el sujeto de marca
sea un profesional independiente, proactivo y a la vez agresivo, con la capacidad para negociar

y desenvolverse eficientemente en el mundo profesional y social (Lair et al., 2005).

Auto presentacion mediada

Segun Khedher (2019) la auto presentacion mediada es una dimension de la marca
personal que influye en el nivel de empleabilidad del individuo, ya que el construir y
mantener una marca personal en las diferentes formas mediadas se esta convirtiendo en un
diferenciador critico entre los buscadores de empleo. Por tal razén, la marca personal invita a
que la auto presentacién mediada sea consistente en todas las plataformas donde se presenta
el individuo, con el fin de lograr congruencia, teniendo presente que ésta construccion de
marca personal ideal esta sujeta a un constante flujo de informacion personal de las distintas
vivencias, lo cual representa un todo distintivo y diferenciador del individuo (Whitmer 2019).
Esta forma de presentacion del individuo en internet se intensifica y magnifica, hasta hacerse
practicamente el argumento principal de desarrollo de estrategias para llevar a cabo un
proyecto de creacion de marca personal (Benito & Rodriguez, 2020). Donde los individuos
pueden auto presentarse 24/7 en las multiples plataformas digitales no s6lo en un entorno
regional, sino también a todo el mundo, raz6n por la cual la marca personal se ha vuelto

democratica (Schau & Gilly, 2003). Esta ubicuidad y accesibilidad, hace que las barreras
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tecnoldgicas se derrumben creando el espacio para invitar a la auto presentacion de los
individuos, con el fin de desarrollar su marca personal y acceder a un publico mas amplio,
independientemente del tiempo o el lugar (Scheidt et al., 2020). En consecuencia, la imagen
publica se encuentra al alcance de la “persona comtn” ( Eagar & Dann, 2016 ), dado que,
cualquier persona, puede construirla con fines de marca personal, a través de las diferentes
plataformas digitales (Chen, 2013). Sin embargo, cuando la auto presentacion es asincronica,
se percibe mas como una exhibicion premeditada de artefactos virtuales que connotan capital
social y simbdlico que a un verdadero desempefio social en sintonia con la reaccion de otros
(Hogan, 2010). Por tal motivo, cuando una marca personal se presenta demasiado construida
y “puesta en escena” puede percibirse como poco auténtica, desacreditando asi la marca
propia (Serazio, 2017 ; Van Nuenen, 2016 ). En consecuencia, los sujetos de marca
productores de contenido, se encuentran en un callejon sin salida, donde las mismas acciones
gue toman para garantizar su relevancia también pueden volverlos irrelevantes (Whitmer,
2019). Asimismo, existe un creciente riesgo de auto desacreditacion cuando el individuo no
tiene la capacidad de gestionar de manera efectiva a su audiencia, dadas las diferentes
publicaciones que realiza en redes y plataformas participativas, lo cual puede generar un

colapso en el ambito social (Davis & Jurgenson, 2014).
Individualismo

El fendmeno de la marca personal se basa principalmente en un enfoque centrado en
la persona, donde se construye un producto basado en si mismo, el cual debe ser atractivo
para poder ser comercializable ( Shepherd, 2005). De esta forma, se observa que, a raiz del
surgimiento de la cultura de autopromocién, se incentiva un individualismo radical, dado que
la marca personal promueve el desarrollo de la imagen del yo relegitimado bajo el manto de
la innovacion y la creatividad (Benito & Rodriguez, 2020), lo cual erosiona las bases de la
solidaridad y la confianza (Kaputa, 2016), fomentando un ethos dominante con deseos de

atraer la atencion de las personas (Gander, 2014).

Asimismo, se desarrolla una nueva comprension del individualismo como
contramovimiento a los sistemas colectivistas tradicionales, donde bajo formas anteriores de
capitalismo, los trabajadores proporcionaban sus capacidades fisicas y mentales al empleador
durante un periodo limitado de tiempo cada dia, mientras que en la era del neoliberalismo, el
individuo es duefio de si mismo y se trata como una empresa que busca mantener su capital

humano, es decir, sus habilidades, activos y alianzas (Scheidt et al., 2020), donde la
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responsabilidad de la realizacion personal y la autosuficiencia, recaen exclusivamente en el
individuo (Lair et al., 2005).

Mercantilizacion de uno mismo

La marca personal promueve que los individuos se consideren a si mismos como
productos que se comercializaran a un publico objetivo con la esperanza de volverse mas
competitivos econdmicamente y poder monetizar el trabajo de marca (Whitmer 2019). De
esta forma, la marca personal puede entenderse como un proceso susceptible de ser
adquirido, consumido e internalizado por los agentes del mercado, y que les permite
convertirse en ese yo que va a ser visto (Benito & Rodriguez, 2020). Desde esta perspectiva,
la mercantilizacion representa una invasion del yo, y en consecuencia se pierde autenticidad,
ya que todos estos esfuerzos de ser vendibles, estan dirigidos al mercado con el fin de
satisfacerlo y complacerlo para que la marca sea rentable y obtener un beneficio econémico
(Banet-Weiser, 2012 ; Lamla, 2009), generdndose una crisis de autenticidad ( Pooley, 2010 ;
Vannini & Williams, 2009 ).

De otro lado, se observa que esta invitacion a la auto mercantilizacién es el
denominador comdn en casi toda la literatura de marca personal, en Brand You Inc. de Peters
(1999), el secreto es tener el control del propio embalaje y del mensaje que se envia (Lair et
al., 2005). Muchos discursos aparecen como mandatos Yy recetas desde la individualidad mas
absoluta y presuponiendo que la voluntad de cambio personal es suficiente para alcanzar el
éxito. En este movimiento de la exaltacion del yo, ha desaparecido la estructura social
(Benito & Rodriguez, 2020), generandose un debate ético que se centra en la
mercantilizacion de uno mismo promovida por la marca personal ( Gandini, 2016 ), donde el
y0, es una mercancia en venta para el mercado laboral, con una retérica persuasiva como

embalaje, y una piel promocional propia (Hearn, 2008).
El imperativo de la marca personal

El uso de la palabra "coercitivo" describe el vigor con el que se ha introducido la
marca personal en la fuerza laboral (Vallas & Cummins, 2015). Razén por la cual se ha
identificado una angustia existencial como motor y propuesta de venta para la marca personal
por parte de consultores y consejeros, donde el individuo tiene que hacer frente a la
inevitabilidad de construir su marca (Shepherd, 2005 ), ya que el resultado de no hacerlo, es
ser marginado ( Harris y Rae, 2011) y pasar por un divorcio de marca ( Lair et al., 2005). En
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consecuencia, el miedo a perder el sustento va acompafado del temor a perder la propiedad
de la marca personal, ya que otro individuo la gestionara si no se hace por si mismo (Scheidt
etal., 2020).

AUTOPROMOCION

La promocién de uno mismo ofrece a la marca personal del individuo una invitacion
al autodescubrimiento y autorreflexion en el escenario pablico, para encontrar una afinidad
entre las necesidades del yo y las necesidades del mercado, dado que un yo auténtico es
comercializable (Whitmer, 2019). Esta necesidad de recurrir a la autopromocion no sélo en el
area profesional sino también en el area personal a fin de diferenciarse de las deméas personas
ante una determinada audiencia surge a raiz de los cambios sociales y estilos de vida, donde
predomina la inestabilidad laboral y las divisiones generacionales ( Harris y Rae, 2011).
Razon por la cual, el sujeto de marca debe mostrar en las diferentes plataformas digitales sus
logros profesionales y personales, resaltando los atributos positivos que son valiosos para su
audiencia y que al mismo tiempo lo hacen diferente y unico frente a otras personas, con el fin

de obtener la aprobacion deseada (Chen, 2013; Labrecque et al., 2011).

Para Bolino et al. (2016), la autopromocion es una técnica distinta de gestion de
impresiones, donde las personas destacan sus logros, atribuyéndose el mérito de los
resultados positivos. Constituyéndose en el vehiculo para posicionar la marca personal
(Khedher, 2015), por tal motivo, se debe tener en cuenta que esta gestion de impresiones se
puede lograr mediante una combinacion de estrategias online y offline, observando siempre
que exista congruencia (Gorbatov et al., 2018). En consecuencia, se ha instalado una cultura
de rendimiento y performance de uno mismo (Ehrenberg, 2009), la cual impulsa a que las
personas se midan a si mismas permanentemente en todas sus dimensiones posibles, y
compartan sus resultados con los demas (Benito & Rodriguez, 2020). Dado que el no registro
de logros, éxitos y actividades puede relegar al individuo a la exclusion e invisibilidad, lo
cual es equivalente a la muerte social en entornos profesionales y sociales (Friedrich, 2018).
Por tal motivo, existe una creciente preocupacion por destacar, ser referentes y lideres de
opinion en el mercado (Hearn, 2008), lo cual ha generado una fuerte competencia entre las
personas que ofrecen sus habilidades, destrezas y desempefio, hecho que no es muy diferente
a la competencia entre productos o servicios por la atencion en mercados saturados (Scheidt

et al., 2020). Asimismo, es importante considerar que los encuentros demasiado frecuentes
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con una marca pueden producir aburrimiento y hartazgo, lo cual, en su afan de variedad,

puede llevar al publico objetivo a elegir otra marca (Huang et al., 2015).

La autopromocion como puesta en escena de las personas en el espacio publico ya no
esta hecha en funcion de sus habilidades, competencias y cualificaciones, sino mas bien se
configura como el espacio donde se reproduce “el espectaculo” generado por el esfuerzo de
marca del individuo, traducido en cuan persuasiva y atractiva es la marca (Codeluppi, 2000).
De tal forma que, la autopromocidn en redes sociales y profesionales, el “compartir”, se ha
vuelto el disfraz de los sujetos de marca que buscan un conjunto incierto de recompensas
(Duffy & Pooley, 2019), lo cual puede llegar a convertirse en una obsesion de exposicion del
yo, generando una cultura de performance donde se miden seguidores, “me gustan”, o
respuestas a los mensajes (Ehrenberg, 2009) en las diferentes plataformas digitales, con el fin
de estar permanentemente activos, mostrando cuan exitosos son a través de los logros
obtenidos en todos los &mbitos dando lugar al yo cuantificado (Benito y Rodriguez, 2020).
Cabe mencionar que en investigaciones anteriores, se demostré que existe una relacion
positiva entre la envidia y el narcisismo al utilizar plataformas digitales (Lair et al.,

2005 ; Gershon, 2014). Envidia que se genera a raiz de la comparacion con alguien que esta
en mejor situacion que el individuo, y de otro lado, experimenta narcisismo al compararse

con alguien que esta en una situacion poco favorable (Taylor & Strutton, 2016).

De otro lado, el desafio de la autopromocidn se torna ain mayor para el caso de las
mujeres, donde no sélo tienen que ser competentes y eficientes en el mundo profesional, sino

también deben cuidar de su apariencia y lucir femeninas (Lair et al., 2005).

Finalmente, se debe tomar conciencia de que una marca personal demasiado exitosa y
desarrollada con mucha eficacia, puede resultar contraproducente, y tornarse en una
desventaja mas que en una ventaja, ya que tanto empleadores como pares se pueden sentir
amenazados, en especial si la marca personal del individuo es mas exitosa que la de la
organizacion (Harris & Rae, 2011), generando sentimientos negativos como la envidia que es

un aspecto del lado oscuro de la marca personal (Gershon, 2014; Lair et al., 2005).

RESULTADOS

En la revision de literatura se encontr6 que adn existe ambigiiedad en la ecuacion
entre los conceptos de autopromocion y marca personal, por lo que seria importante poder

eliminarla, a fin de no confundir las definiciones (Gorbatov et al., 2018).
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De otro lado, ante la presion ejercida por el discurso de marca personal, el cual
promueve la necesidad de crear una marca (Labrecque et al., 2011), ya que de lo contrario se
corre el riesgo de pasar por un divorcio de marca, y ser marginado (Harris y Rae, 2011), se
corre el riesgo de causar hartazgo en la audiencia ante encuentros frecuentes con la marca
(Huang et al., 2015), o peor aun, se puede llegar a generar una obsesion por auto
promocionarse mostrando permanentemente los logros profesionales y personales (Benito y
Rodriguez, 2020). Dado que se espera una huella fisica a través de la forma de escribir
articulos, hablar en publico, gestionar el networking, y producir publicaciones para crear un
yo offline, y por otro lado, se espera una huella digital, la cual conduce a un yo online, a
través de las diferentes plataformas digitales (Scheidt et al., 2020).

Harris y Rae (2011), afirmaron que muchas de las profesiones requieren de
autopromocion, es decir, gestionar las impresiones de la audiencia, destacando sus logros y
resultados positivos. Asimismo, se observo que esta gestion de impresiones no solo es
intencional y estratégica, sino también inconsciente y habitual (Bolino et al., 2016). Sin
embargo, en estudios previos se observd que la gestion de impresiones es la antitesis de la
autenticidad (Anton, 2001), lo cual genera una falta de congruencia en el predicamento de la

marca personal que promueve la “autenticidad”.

Un hallazgo importante en estudios previos, es la relacion negativa entre la
autopromocion y el éxito profesional ( Judge & Bretz, 1994 ), mientras que en el contexto de
entrevistas de trabajo, la autopromocion resulta eficaz (Barrick et al., 2009 ; Zhao y Guan,
2021).

De otro lado, se encontrd que existe una relacién positiva entre la envidia y el
narcisismo al utilizar las diferentes plataformas digitales, dado que al compararse con
personas que estan en una situacion menos favorable, el individuo puede desarrollar una
personalidad narcisista (Lair et al., 2005 ; Gershon, 2014). Y al mismo tiempo, el individuo
puede experimentar envidia o ver su autoestima disminuida al compararse con personas que

estan en una mejor situacion (Wills, 1981).

Finalmente se encontrd, que las personas que se promueven a si mismas buscan
conscientemente que otros tengan conocimiento de sus logros, prestigio, estatus, posesiones,

y habilidades, con el fin de convencer a los demas de que sus vidas son mejores de lo que

11


https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2018.02238/full#B59
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.01809/full#B4
https://www-emerald-com.ezproxybib.pucp.edu.pe/insight/content/doi/10.1108/JMP-10-2012-0290/full/html#b19
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.01809/full#B75
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2020.01809/full#B52

realmente son, ya que ellos pueden disfrutar de experiencias o cosas de las que los demas no
pueden (Taylor & Strutton, 2016).

DISCUSION

Ante los hallazgos encontrados en la literatura, surge la interrogante acerca de ¢Cual
es la forma mas adecuada en la que el sujeto de marca debe mostrar sus logros profesionales
y personales promocionandose a si mismo, sin caer en la arrogancia 0 como sugiere Huang et
al. (2015) sin causar hartazgo en su audiencia ante encuentros frecuentes? , de manera que
pueda elevar su nivel de empleabilidad haciéndose atractivo ante potenciales empleadores a
través de una ventaja competitiva que lo diferencie frente a los demés profesionales.

Dado el actual modelo neoliberal, y bajo el contexto en el que la construccién de una
marca es necesaria para seguir siendo relevante no sélo en el &mbito profesional sino también
en el ambito social (Zabojnik, 2018), se concluye afirmando que la autopromocion no es
negociable (Whitmer, 2019), afirmacién que en afios anteriores era contradictoria, ya que se
reconocia que la autopromocién estaba relacionada negativamente con el éxito profesional
(Judge & Bretz, 1994 ), este hallazgo puede explicarse porque la promocién de uno mismo es
maés aceptable socialmente en el contexto de una entrevista de trabajo donde el individuo
debe mostrar y dar conocer sus atributos positivos a fin de ser elegible y diferenciarse de los
demas candidatos para poder acceder a la posicion deseada (Zhao & Guan, 2021). Por esta
razén, es de carécter de urgencia que se haga una mayor investigacion acerca del tema, con el
fin de poder cerrar brechas en el conocimiento, ya que aun son insuficientes los intentos por
comprender cudl es la forma de promocionarse a si mismo a fin de mantener una imagen de
desemperio positiva, y poder responder a la interrogante ¢Qué pasa con la promocion de uno
mismo a lo largo del tiempo? (Bolino et al., 2016)

A raiz del hallazgo del estudio de Labrecque et al. (2011), que sostiene que el discurso
de marca personal ejerce presién sobre los individuos para construir una marca personal, se
genera un debate ético en el tema de la privacidad del espacio personal. En efecto, dado el
imperativo de marca, los individuos se sienten presionados a desarrollar y mantener una
marca personal con el fin de no ser marginados en el mundo profesional y social. Razén por
la cual, se utilizan las redes sociales y profesionales como plataforma de marca personal, las
cuales se convierten en un escenario para la gestién de impresiones (Swani & Labrecque,
2020), donde se presentan de maneras particulares para reforzar la identidad deseada a traves
de perfiles cuidadosamente construidos, observando el contenido con el que interactdan y la

informacidn que comparten (Labrecque et al., 2011). Sin embargo, a raiz del uso de las
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diferentes plataformas digitales se genera una relacién positiva entre la envidia y el
narcisismo (Lair et al., 2005 ; Gershon, 2014) ante lo cual, es de vital importancia que desde
la psicologia se contribuya con una mayor investigacion, a fin de ayudar con el conflicto
emocional que enfrenta el sujeto de marca al compararse con los demas y sentir amenazada
su autoestima o correr el riesgo de adoptar una personalidad narcisista.

Asimismo, la visibilidad en medios como Google, LinkedIn, Facebook, entre otros,
hace necesaria una constante renovacion a fin de poder competir por la atencion del publico
objetivo (Scheidt et al., 2018), teniendo la capacidad de poder adaptarse y gestionar de la
mejor manera todas las alternativas de auto presentacion mediada, a fin de promocionarse
con exito (Belk, 2013; Gershon, 2014). Sin embargo, se genera un menor bienestar al
encontrarse una mayor variabilidad entre las identidades ( Donahue et al., 1993 ), y una falta
de coherencia e integridad ( Ryan et al., 2005 ) lo cual redunda en la falta de autenticidad
( Sheldon et al.,1997). En consecuencia, el discurso de marca personal pierde consistencia, ya
que exige autenticidad, sin embargo, en el proceso de desarrollo de marca, se debe complacer
a diferentes audiencias, adoptando varios yoes de acuerdo al pablico objetivo, lo cual
desvirtla la autenticidad del sujeto de marca.

Finalmente, a pesar de las diversas investigaciones de autopromocién de la marca
personal, algunas basadas en estudios empiricos y otras en trabajos conceptuales, aln falta
definir una teoria sustentable con fines académicos, asi como un marco integral acerca de este
fendmeno (Scheidt et al., 2020).

CONCLUSIONES

La promocién de uno mismo es necesaria para muchas profesiones, dado que sélo
mediante ésta, el individuo puede dar a conocer sus logros profesionales y personales,
mostrando su ventaja competitiva y en consecuencia ser visible ante potenciales empleadores
con el fin de elevar su nivel de empleabilidad. Para lo cual es importante que realice un
monitoreo permanentemente de las diferentes plataformas digitales en las que tiene presencia,

asegurando la consistencia de la identidad que desea mostrar a la audiencia.

Finalmente, se observa como el impacto conjunto de los desarrollos sociales,
economicos y tecnoldgicos han dado lugar a la aparicion de una marca personal ubicua, de
interés para diferentes disciplinas, y donde el desafio que tiene la marca personal en la

autopromocion se vive en el dia a dia tanto en el mundo offline como en el mundo online.
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