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RESUMEN INFORMATIVO

El proceso y el manejo de una marca para que esta tenga el reconocimiento en la
mente del publico se conoce en el mundo del marketing como branding, en este caso
el manejo de la imagen personal del patinador Carlos Lugo sera desarrollada con
estrategias de personal branding, herramienta que permite fortalecer una imagen de
una marca para que esta sea reconocida por lo que representa, este proyecto usa
metodologias comprobadas y ya establecidas por otros investigadores pero usando un
enfoque propio de los autores, con el fin de desarrollar una marca personal capaz de
crear valor y que la comunidad pueda reconocer. Gracias a las bases teoricas
obtenidas a lo largo de la carrera, la investigacion se puede llevar a cabo bajo una
modalidad de proyecto factible, gestionando asi resultados tangibles y beneficiosos
para el caso de estudio.

Descriptores: Branding, Marca, Propuesta, Desarrollo.

Xi



INTRODUCCION

Gracias a la globalizacion de la informacion, las culturas de muchos paises se
han mesclado con las de otros, convirtiendo asi en algo normal el flujo de las
tendencias, ya sea en cuanto a moda, musica o deporte entre otros. Actualmente
existe una disciplina nacida en Norteamérica, denominada skateboarding, la cual sera
la base de la siguiente investigacion. El skateboarding traduce andar en patineta,
vulgarmente descrito como una tabla de madera con cuatro ruedas, esta practica se
gesta durante la época en la cual las mareas bajas no permitian a los surfistas practicar
el deporte del surf, esto los llevo a crear un deporte nuevo, poniéndole ruedas a sus
tablas y repitiendo los movimientos que hacian en el mar pero esta vez sobre el
asfalto.

La practica de diferentes deportes y disciplinas se esté diversificando cada dia
mas en la actualidad, la era de las tecnologias de la comunicacion permite que la
informacidn viaje mas rapido por el mundo, esto hace que sea mas sencillo enterarse
de diferentes modalidades en los deportes realizadas en cualquier parte del mundo;
esto genera diferentes ideas, criticas, opiniones o juicios dependiendo de experiencias
personales o influencia de otras personas.

Branding es un término comdnmente usado en inglés que ha sido adoptado
como un anglosajismo a escala mundial, esto se debe a que no se ha encontrado una
palabra en idioma castellano que englobe de forma precisa todo el significado y poder
que la palabra “branding” tiene en inglés. Es por ese motivo que en la presente
investigacion se hara referencia al término en inglés. Es una técnica que, puede ser
adaptada a las empresas, personas, lugares e incluso religiones; en este caso el
branding sera trabajado en funcion a marca-persona.

El presente trabajo de investigacion tiene como proposito fundamental,
presentar estrategias factibles para el desarrollo de una marca personal de un

patinador (skater) ubicado en el municipio de San Diego estado Carabobo de la



Republica Bolivariana de Venezuela. El presente trabajo consta de cinco capitulos
estructurados, los cuales se presentan a continuacion:

El capitulo I: Desarrolla el planteamiento, formulacion del problema, junto con los
objetivos de la investigacién y la justificacion de la misma que da origen al trabajo.

El capitulo Il: Trata el marco tedrico y se contempla los antecedentes relacionados a
la investigacion, las bases teoricas como las definiciones que sustentan vy
contextualizan el objeto de estudio.

El capitulo I11: Constituye el tipo te investigacion, el disefio, la poblacién y muestra,
la técnica de recoleccion de datos y las fases metodoldgicas necesarias para cumplir
con los objetivos del proyecto.

El capitulo 1V: Se describen los resultados de la investigacion y sus correspondientes
analisis. (Lista de cotejo, encuesta, entrevista)

El capitulo V: Contiene la propuesta, incluye cuatro (4) estrategias basadas en
branding junto con estudios de factibilidad para el desarrollo de la marca personal del
patinador.

Conclusién y recomendaciones finales.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento Del Problema

El skateboarding como disciplina ha llegado de manera informal a formar parte
de la juventud venezolana; sin estar representado oficialmente por alguna entidad
publica o privada que lo regule o lo determine, el skateboarding es interpretado
individualmente por cada usuario, con criterios propios, pero basados o influenciados
en deportistas norteamericanos o de otras nacionalidades. Este deporte se gesta, crece
y se alcanza su madurez en note américa, donde los surfistas crean este nuevo deporte
como alternativa para los dias en que no podian practicar el surf, como siempre fue
considerado un deporte informal, una actividad sin algun tipo de reglamento; desde
ese entonces su practica, comercializacién y publicidad fue hecha de una manera
improvisada, con técnicas de boca a boca, al pasar del tiempo cambio un poco al
aparecer ciertas figuras publicas por asi decirlo las cuales servian de influencia a los
jévenes, hoy en dia gracias a las redes sociales, las tecnologias de la informacion,
ofrece distintas maneras de estimular a los usuarios de mdltiples maneras; las
influencias por tendencias ajenas al contexto que se vive internamente en el pais,
produce cierto limite profesional, que no permite a los jovenes que practican el
deporte (skateboarding), desarrollar su potencial de una manera coherente con su
entorno sociocultural, de manera que la importancia de una figura local en el deporte
se hace indispensable para su evolucion.

El fendmeno de las telecomunicaciones ha crecido tanto que ahora es parte
fundamental en la vida de las personas, el adquirir informacion cada vez mas rapido
es el pan de cada dia en la sociedad actual. Es por ello, que los medios
convencionales de comunicacion se han quedado cortos ante el tamafio del flujo de
informacion que exigen los usuarios. Debido a la globalizacion de la informacion no

solo las empresas si no los individuos han tenido que acoplarse a nuevas tendencias



como también a las diferentes herramientas que ayudan a compartir informacion, las
cuales evolucionan de una manera constante y progresiva.

En el mercado del skateboarding esto de la comunicacion es un problema ya
qgue al no tener la suficiente relevancia como para estar presente en los medios
convencionales de informacion (television, radio, prensa, entre otros), se ha tenido
que buscar un lugar propio para in  ar y dar asi expansion al mercado.
Inicialmente el deporte junto con su comunidad como respuesta a la falta de
informacion, decide emprender con revistas y videos en VHS los cuales fueron clave
para el desarrollo, crecimiento del deporte como cultura y estilo de vida en sus
primeros afos, algunas de estas técnicas se han modernizado ya que actualmente la
tecnologia hace que la informacidén tenga un alcance global, el manejo de la
informacion puede tener un impacto positivo o negativo depende de la interpretacion
de cada individuo, por consiguiente hoy en dia es primordial proteger la identidad e
imagen de lo que se desea transmitir; en la practica del skateboarding local, la
informacidn que se maneja es ajena al entorno donde se desarrolla, es decir que la
publicidad y las tendencias que siguen los deportistas locales son basadas en otros
contextos sociales incluso geograficos distintos a Venezuela, la falta de identidad en
cuanto al deporte extremo en el pais es un déficit motivacional que no permite que el
deporte crezca y evolucione a un nivel real con respecto a su entorno economico,

politico, social y cultural, el cual esta envuelto en un constante cambio.

El patinador Carlos Lugo como practicante del deporte en San Diego estado
Carabobo de Venezuela, ve necesario el desarrollo de su marca personal, para
imponer una pauta en el deporte y que con su marca personal pueda influenciar a
otros deportistas, con esta problematica de falta de identidad local considera positivo
enfocar su marca personal a que los demés deportistas logren una identidad propia
hacia el deporte desde una perspectiva natural, local, cotidiana para que la disciplina

evolucione de una manera acorde al entorno actual.



1.1.1. Formulacién Del Problema

¢Cuales estrategias de branding personal son las idoneas para potenciar un

patinador local en el mercado del skateboarding venezolano?
1.2. Objetivos De La Investigacion
1.2.1. Objetivo General
Desarrollar estrategias de branding para la marca personal de un patinador.
1.2.2. Objetivos Especificos

1.  Diagnosticar la receptividad actual del patinador en San Diego, estado

Carabobo.
2. ldentificar las estrategias de branding personal mas efectivas para el patinador.

3. Diseiar las estrategias de branding para el desarrollo de la marca personal del

patinador.

1.3. Justificacion De La Investigacion

Con el evidente dinamismo que tiene el skateboarding a nivel global asi como
la diversa gama de exponentes en el deporte internacionalmente, el desarrollo de una
nueva imagen local, relevante para el mercado es un reto; la posibilidad de establecer
una conexion inmediata y permanente con los demas deportistas locales es factible
gracias al concepto de personal branding el cual esta dirigido a establecer relaciones
entre el individuo determinado como una marca y el publico al cual va dirigida su
imagen.

El desarrollo de la marca personal del patinador Carlos Lugo busca apoyar y
fortalecer en cierta medida el skateboarding en el municipio de San Diego estado



Carabobo de Venezuela, las estrategias a desarrollar pretenden contribuir con el
skateboarding y su comunidad, al resaltar el talento local y asi poder expandirlo a
otras localidades, motivando a los demas deportistas a darle prestigio al sector,
creando ideas propias y que produzcan una identidad propia disefiada conforme al
entorno cultural. Con el desarrollo de esta propuesta también se busca el
reconocimiento del skateboarding como estilo de vida, no solo en los jovenes que lo
practican sino también en el entorno social que rodea a los deportistas para que la
relevancia del skateboarding sea notable. La presente investigacion también servira
como una guia para futuras investigaciones relacionadas a proyectos factibles y

estrategias de personal branding.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Este capitulo constituye un aspecto de mucha importancia dentro de la
investigacion. En términos generales, es el punto de partida para analizar y exponer
teorias, investigaciones, leyes y antecedentes considerados validos y confiables,
donde se representa y organiza tedricamente el estudio. Para ello, Hurtado y Toro
(2007; 48) definen el marco tedrico como “el segundo capitulo de todo proyecto o
investigacion que se realice. Su finalidad es revisar la mayor cantidad posible de
informacidn sobre el problema que se va a investigar, para evitar cometer errores o
repetir estudios realizados”. Por lo tanto se presentan los aspectos mas relevantes en
relacion a las fuentes consultadas y que sirvieron como punto de partida para el
desarrollo de este trabajo.

2.1. Antecedentes

Para el desarrollo de este estudio, se realizd una pesquita de trabajos
enmarcados en la presente linea de investigacion, los cuales se constituyeron en
fuente de apoyo referencial para la investigacion.

Mufioz (2016) egresada de la Universidad José Antonio Paez, para optar por
el titulo de Licenciada en Mercadeo, propone en su trabajo de grado titulado
“Estrategias de Branding Para Posicionar la Marca Stardoll Beach en el
Municipio San Diego, estado Carabobo” una propuesta para optimizar la
satisfaccion de sus clientes basada en estrategias de branding. La metodologia
empleada por la autora fue la de proyecto factible, que consta de 3 fases
metodoldgicas. Como resultado de dicha investigacion la autora concluyd que las
personas consultadas valoran de manera positiva las caracteristicas de los productos
en cuanto a precio y disponibilidad, de esta manera enfocaron las estrategias de

branding a resaltar dicho valor en la marca.



Como se pudo observar, la investigacién anteriormente descrita guarda
estrecha relacion, ya que es un proyecto factible al igual que la investigacion a
realizar, ofreciendo a la misma, conocimientos sobre la base metodoldgica de la
investigacion y la determinacion para construir estrategias basadas en el analisis del
impacto que tiene una marca. También en el analisis de los datos en cuanto a la
poblacion, ya que se tomo en cuenta rasgos fisicos y culturales lo cual es importante
resaltar ya que basaron las estrategias de marca en un criterio mas personalizado a
diferencia de grandes marcas que usan estandares mas preestablecidos

Bulmez y Abramof (2016), presentan un trabajo de grado titulado “Branding
2.0 como herramienta para mejorar el posicionamiento de la marca de carteras
FIORELLA MILANO en el mercado del disefio de moda en la ciudad de
Valencia, Edo Carabobo”, para la obtencion del titulo de Licenciado en Mercadeo
en la Universidad José Antonio Péez de Venezuela; establecen en su investigacion
como objetivo el posicionamiento como la clave para una marca que desea
expandirse a un mercado internacional, Se utiliz6 una investigacién de campo bajo el
marco de proyecto factible.

Los instrumentos de recoleccion de datos fueron la encuesta estructurada y la
lista de cotejo que les permitié demostrar que la marca FIORELLA MILANO no
estaba al tanto de los cambios tecnoldgicos ni las tendencias digitales, como la falta
de conexidn con sus clientes, también el analisis de su investigacion evidencia que la
expansion de mercado es factible con la ayuda de nuevas promociones y contenido en
sus redes sociales para que los usuarios puedan participar activamente y que sus
opiniones sean tomadas en cuenta a futuro.

Este antecedente se relaciona con la investigacion que se pretende llevar a
cabo, ya que hace énfasis en la importancia de permanecer actualizado con las
tendencias y que la retroalimentacion con los usuarios es indispensable para la
estabilidad de la marca, la investigacion de Bulmez y Abramof sirve de aporte como

concepto estratégico para definir los rasgos de identidad y desarrollar planes



adecuados que permitan su solidez y reconocimiento como herramienta para
influenciar.

Gbémez Eduardo (2016), presenta en la Universidad Central de Venezuela en
Caracas un trabajo de grado cuyo titulo es “Branding como estrategia de
posicionamiento y su influencia en la comunicacién de marca-Caso: Ron Santa
Teresa” para la obtencion de Licenciado en Comunicacion Social resefia la marca
como estrategia, donde estudia e impulsa un material con el cual puedan conocer los
elementos de la marca, componentes, leyes de branding y posteriormente se presenta
la estrategia de branding de Ron Santa Teresa. Dicha investigacion tuvo como
conclusion que las marcas son mas que un logotipo, Implican un trabajo previo de
investigacion y desarrollo estratégico, requieren ser administradas en el largo plazo y
de una inversion sostenible, se ha demostrado que la aplicacion de estrategias de
branding son una eficiente propuesta para crear valor, no solo como un destino que
contribuye al desarrollo de la industria y atraer inversion.

Este estudio de Gdmez se relaciona con el trabajo que se pretende llevar a cabo,
ya que la empresa no sabia como manejar el valor de la marca para alcanzar su
objetivo, por lo cual plantea nuevas estrategias de posicionamiento, esto sirve de guia
para tener un conocimiento practico en el desarrollo de estrategias de branding con la
finalidad de dar valor a una marca, y lograr un reconocimiento de la misma, esto es
clave en la investigacion a realizar.

De manera similar, Merino Maria (2014), egresada de la Universidad
Nacional Mayor de San Marco en Per(, realizé un trabajo de grado que lleva como
titulo “El Branding Como Herramienta Para Promover Una Ciudad”, para optar
por el titulo de Magister en Comunicacion Social con mencién de Investigacion en
Comunicacion. En la presente investigacion se plante6 como objetivo principal trazar
un proceso de investigacion que permita crear una marca ciudad, para la promocion
del turismo y las inversiones en la linea de planificacion estratégica en comunicacion.
Se utilizé una investigacién tipo exploratoria y explicativa, la cual se basé en tres

fases metodoldgicas.



En la primera parte del trabajo como parte de la descripcion y fundamentacion
del problema, se muestran estadisticas que grafican la posicion referente a lo
rezagado del Per( con respecto a otros destinos del mundo, al mismo tiempo subraya
oportunidades de crecimiento. En la segunda parte se describen y analizan las
distintas etapas que conforman el proceso de creacion de una marca destino,
repasando los factores que influyen en su éxito y lograr la complementariedad entre la
marca pais y la marca region, con la finalidad de reforzar la idea de marca ciudad.

La relacion que guarda este antecedente con la investigacion en desarrollo
converge en que ambas investigaciones manifiestan la necesidad de disefiar
estrategias que busquen superar niveles de crisis para mejorar la imagen, lograr un
reconocimiento con una reputacién base para lograr empatia y aceptacion, de esta
manera poder mejorar a futuro el reconocimiento.

Por ultimo Medinas (2013) para optar por licenciada en mercadeo en su trabajo
de grado que titula “Estrategias de marketing para dar a conocer la marca de
jugos shake-it de la empresa BTP consumo S.A. ubicada en San Diego edo.
Carabobo” realizo un diagnéstico de percepcion del consumidor con respecto al
producto en el punto de venta, luego idéntico las fallas presentes en las herramientas
utilizadas anteriormente y por Gltimo, se elaboro una estrategia de marketing donde se
reconozca la marca en sus consumidores, realizando encuestas de catorce (14)
preguntas mixtas de manera dicotdbmica y polifénica a una muestra (150) personas,
arrojando importantes aportes en la elaboracién de dicha estrategia de marketing.

Dicha investigacion guarda relacion con la presente investigacion en la medida
que expone un desarrollo iniciando con un diagnostico de percepcion del consumidor,
luego determina las fallas y usa el analisis de los anteriores pasos para elaborar las
estrategias, método por el cual se ha decidido llevar esta investigacion, también la
relacion de usar el método de encuesta sirve como guia para observar los diferentes

analisis y puntos de vista posibles.
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2.2. Bases Teoricas

Las bases teoricas aportan razones para realizar los trabajos de grados, el
desarrollo y coherencia en la estrategia a plantear.

Arias (2006; 107) define que, “las bases tedricas indican el desarrollo amplio de
los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado,
para sustentar o explicar el problema planteado”. Para dar sustento al cumplimiento
de los objetivos de esta investigacion se presentan a continuacion diversas teorias
relacionadas con el tema objeto de estudio.

2.2.1. Marca

Algunos analistas ven a la marca como el principal activo perdurable de una
empresa, por encima de los productos especificos e instalaciones de la empresa.
Segun Kotler y Astromg (2013; 215) “las marcas son mas que solo nombres y
simbolos. Son un elemento fundamental en las relaciones”, por esta razén deben ser
cuidadosamente desarrolladas y administradas.

Al ser una identificacion comercial primordial, la cual ofrece un producto o
servicio en el mercado, segun un portal digital se refiere a que la marca “debe ser
construida mas alld de la representacién visual que identifica a una empresa u
organizacion.” Los productos son racionales pero las marcas son emocionales, por lo
tanto se establece que la marca es solo una idea en la mente del publico, ante todo una
marca es un valor, un significado concreto que interviene en lo social; la dimensién
ética aparece como algo primordial de reflexion previa. La manipulacion o falta de
coherencia entre lo que se transmite y lo que finalmente se lleva a cabo son cosas que
no pueden obviarse, la responsabilidad ética respecto a los valores que supuestamente
definen la marca y los cuales esta defiende es fundamental.

La responsabilidad de una marca reside precisamente en hacerse cargo de las
implicaciones socio simbdlicas de lo que se pretende transmitir, es decir que con la
marca el cliente se identifica, construye una subjetividad, un modelo de vida. Una
marca no es solo un nombre o un simbolo, se ha convertido en una herramienta

estratégica dentro del entorno econémico actual, esto se debe a que se ha pasado de
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comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, la marca pasa a vender
no solo los atributos finales de un producto sino los intangibles, y emocionales del
mismo. Cada vez los productos se parecen mas entre si y para los consumidores es
mas dificil distinguir sus atributos, la marca ademas de ser el principal identificador
de un producto es un aval que garantiza un plano superior. A través de una marca se
puede comunicar seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, generando no solo
una relacion emocional determinada si no memoria individual como también
colectiva.
2.2.2. Funcién de las marcas

Las marcas representan titulos de propiedad de enorme valor para las
empresas, ya que influyen en el comportamiento del publico objetivo, pueden
comprarse, venderse, y garantizan futuros ingresos a su propietario. Segun Kotler y
Astromg (2013) definen las funciones de la marca como:

Aungue los competidores sean capaces de imitar los procesos de
fabricacion y el disefio de un producto, dificilmente podran
reproducir la impresion que ha creado la marca en la mente de los
consumidores y organizaciones a lo largo de afios de actividades de
marketing y de experiencias con el producto. En este sentido, las
marcas constituyen un poderoso mecanismo para garantizar una
ventaja competitiva. A veces los especialistas en marketing solo
logran percatarse de la importancia real que tiene la lealtad a la
marca cuando cambian uno de sus elementos cruciales. (p.350)

Las marcas no solo se traducen en opiniones 0 juicios, también definen
sentimientos entre los que destacan la calidez, la diversion, la excitacion, la
seguridad, la aprobacion social y el auto respetd. La funcion de la marca va asociada
a cinco dimensiones: sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion y aspereza.
Estas cinco dimensiones estan concentradas con wuna sola finalidad, el
reconocimiento, la profesora Aker de la Universidad de Stanford, subraya que el
reconocimiento porcentual de una marca o una corporacion (la posicién que ocupa en

la mente de los publicos) se configura por una serie de atributos caracteristicos que
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los consumidores asocian a aquella en relacion con la competencia. Cabe destacar que
las opiniones y sentimientos que se generan a partir de la imagen de marca pueden ser
variadas, racionales o emocionales, pero en Gltima instancia lo que importa es cuan
positivamente se predisponen hacia la misma cuando el pablico dispone un encuentro
con la marca.

2.2.3. Branding personal

Es un concepto de desarrollo personal consistente en considerar a
determinadas personas como una marca, que al igual que las marcas comerciales,
debe ser elaborada, transmitida y protegida, con &nimo de diferenciarse y conseguir
mayor éxito en las relaciones sociales y profesionales. Segun un blog en linea el
branding personal establece que “Cuando los seres humanos disfrutan de los mismos
atributos, las personas tienden a ser vistas como numeros iguales por lo que para la
promocion individual de cada persona, ésta debe diferenciarse y mostrarse de modo
distinto, Unico e irrepetible.”

Surgié como una técnica para la busqueda de trabajo. A diferencia de otros
enfoques de técnicas de mejora profesional que tienden a la mejora de las
caracteristicas personales, este enfoque de marca personal tiende a la promocion
personal a través de la percepcion que los demas tienen de uno.

Igual que los activos inmateriales de las organizaciones empresariales, la
marca personal es un activo inmaterial que incluye, pero no se limita, a la apariencia
externa y la impresion que se causa y permanece. También incluye la manera en que
la persona se diferencia de los demas. Igual que con las marcas comerciales, la marca
personal persigue que la impresion causada sea duradera y sugiera el beneficio de la
relacion entre el titular de la marca y el observador. EI concepto de marca personal no
trata de convertir a las personas en objetos materiales, antes al contrario, trata de que
la persona no sea catalogada como un curriculum vitae, desapercibido, igual a otros,
sino que la persona sea vista como diferente y capaz de aportar su valor Unico e
irrepetible. EI personal branding consiste en la construccion de una marca personal,

visible fuerte y honesta con los valores de cada uno, potenciando siempre lo mejor del
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individuo. Permitird contar al publico objetivo todo lo bueno que se puede aportar,
resaltando habilidades, experiencia y conocimiento para que el publico vea donde
esté el beneficio y el valor de elegir un proyecto frente a otros.
2.2.4. Principios de branding

El branding busca resaltar el poder de una marca, aquellos valores de tipo
intangible, tales como la singularidad y la credibilidad que les permiten diferenciarse
de las demas y causar un impacto Unico en el mercado. Segun Kotler y Astromg
(2013) definen que:

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder
de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que
los distingan de otros productos y servicios. El branding crea
estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen
sus conocimientos sobre los productos y servicios de modo que su
toma de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso de generar
valor para la empresa. (338)

A continuacion se presentan los principios basicos de branding, los cuales
estan ligados a la teoria, propuestos con la finalidad de crear una personalidad de
marca. Los siguientes principios estan compuestos por:

- Investigar la audiencia, ya que es primordial conocer el publico al que se

quiere dirigir

- Balance de actividad, con respecto a los medios que utiliza, es decir que es

necesario que los mensajes que se emiten sean los mismos indispensablemente

del canal que se utilice para su lanzamiento

- Interactividad, esta es una de las claves para generar novedad y continuidad

si se pretende tener éxito, y construir reputacion.

- Nombre comun, un nombre simple aparenta ser una marca débil, sin

embargo en el mercado actual se afirma que un nombre simple es preferible,

debe ser sencillo, corto, relativo con la actividad, pronunciable, impactante y

personalizado
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- Globalizacidn, internet destruye todas las fronteras entre paises, por lo que la

marca puede llegar a cualquier lugar del mundo.
2.2.5. Construccion de imagen e identidad

Se refiere a todo lo relacionado con imagen e identidad, la percepcion que se
tiene sobre ella misma, costa (1977; 30) conceptualiza que “la imagen e identidad es
el conjunto coordinado de signos visuales por medio de los cuales la opinién publica
reconoce instantaneamente y memoriza a una entidad o un grupo como institucion.”
Entonces la imagen y la identidad vienen a ser definidas por una serie de pardmetros
que sumados constituyen la cara objetiva o extrinseca y la cara subjetiva o intrinseca
del individuo o empresa.

Para construir una imagen y una identidad se debe estudiar pardmetros
fundamentales como:

- ¢Qué se quiere transmitir? Para esto lo primero en determinar son los
valores con los que se desea que se identifique, como también analizar el
sector en el que actia tomando en cuenta los puntos fuertes que valora el
publico.

- ¢Como se va a transmitir? Esto implica elegir el nombre y simbolos que
acompariaran a la marca de por vida. Su atractivo debe perdurar a lo largo
del tiempo.

Que es, que hace y como lo hace en comparacion a otros del sector, es el
estudio de esto, lo que destacara aquellos elementos que definan al individuo u
organizacion y lo hagan Unico en su sector. Estos pardmetros fundamentales
constituyen todos juntos una personalidad, la cual orienta las decisiones politicas,
estrategias y acciones de la organizacién o individuo, y refleja los principios, valores
y creencias fundamentales de la misma. Chajet y shachtman, (1998; 31) hacen
referencia a la identidad visual como “la representacién gréafica, en forma de simbolos
y sefiales como marcas, logotipos, decoracion, estilo, vestuario, entre otros”. Por otra
parte Martineau (1958; 52) define que “la imagen es la suma de las cualidades

funcionales y atributos psicoldgicos que existen en la mente del publico objetivo”,
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por lo tanto una identidad fuerte permite un rapido reconocimiento, una marca puede
ser asociada con colores, formas, mdsica, todos los elementos que permiten la
asociacion, forman parte de la identidad. La imagen y la identidad no son solo un
instrumento mas del marketing si no que son una estructura de comunicacion que
abarca toda la entidad y sirve tanto interna como externamente para ofrecer un
significado.

Tomando en cuenta todas las bases tedricas anteriormente descritas, sirven de
gran aporte a la investigacion a realizar, ya que brindan un amplio conocimiento
sobre el branding y su relacion con la marca.

2.3. Definicion De Términos Basicos

Marca: Se entiende por marca todo signo susceptible de representacion grafica que
sirve para distinguir en el mercado los productos o servicios de un individuo o
empresa.

Valores: Representan ideales, suefios y aspiraciones, con una importancia
independiente de las circunstancias.

Skateboarding: Deporte que consiste en deslizarse sobre una tabla con ruedas y a su
vez poder realizar diversos trucos, gran parte de ellos elevando la tabla del suelo y
haciendo figuras y piruetas con ella en el aire.

Influenciador: Personas que generan informacion de productos, servicios o, gracias
al fenomeno de las redes sociales, de cualquier tema de actualidad. Regularmente se
especializan o hablan de un tema o categoria en especifico y, por lo general, tienden a
interactuar y a participar con otros usuarios compartiendo sus opiniones,
pensamientos, ideas o reflexiones.

Deporte: Actividad o ejercicio fisico, sujeto a determinadas normas, en que se hace
prueba, con o sin competicion, de habilidad, destreza o fuerza fisica

Patinador: Se entiende por patinar, deslizar, reshalar, escurre o esquia, que desplaza
en cualquier superficie o en el suelo ya sea un pavimento y en ocasiones con hielo por

medio del patin. Esta expresion se puede usar como sustantivo
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Mercado: Es el lugar o situacion de encuentro entre productores y consumidores o
vendedores y compradores, en donde se realiza el intercambio de bienes y servicios.
Imagen corporativa: Toda empresa posee una imagen corporativa sea buena o mala,
es una percepcion que tienen los clientes y trabajadores hacia la empresa.

Identidad corporativa: Es un instrumento fundamental de la estrategia de la
empresa, de su competitividad, elaboracion y la gestion de este instrumento operativo
no es solamente cuestion de disefio, sino que constituye un ejercicio pluridisciplinar.
Filosofia corporativa: Es un conjunto de directrices definidas por los directivos de la
empresa que buscar marcar el camino para el logro de los objetivos de la empresa.
Cultura corporativa: Es el alma de la identidad corporativa y representa aquello que
la organizacion realmente es en ese momento.

Marketing: Analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a traves de la satisfaccion de sus necesidades.
Posicionamiento: Es ocupar la marca en la mente de los consumidores respecto al

resto de sus competidores.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se describe la estructura metodoldgica de la investigacion, la
cual esta dividida en tres fases, estableciendo el tipo y el disefio, tomando en cuenta
los lineamientos necesarios para el analisis del contexto y recoleccion de datos;
aplicando técnicas e instrumentos que son fundamentales para el correcto alcance de
los objetivos propuestos en dicho trabajo.

3.1 Tipoy Disefio de la Investigacion.

De acuerdo al planteamiento del contexto y a los objetivos propuestos en la
investigacion, se determind que el tipo de investigacién a presentar se denomina
como un proyecto factible, el cual segin Arias (2006; 31), sefiala que “se trata de una
propuesta de accion para resolver un problema practico o satisfacer una necesidad. Es
indispensable que dicha propuesta se acompafie de una investigacion, que demuestre
su factibilidad o posibilidad de realizacion”.

Por otra parte de acuerdo a la problematica expuesta, en funcion a los
objetivos, se incorporo el disefio de investigacion de campo; ya que por su naturaleza,
consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta de un modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades especificas.

Segun el autor Santa Palella y Feliberto Martins (2010), define:

La Investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular
o controlar las variables. Estudia los fendmenos sociales en su
ambiente natural. El investigador no manipula variables debido a
que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se
manifiesta (p.88)

Se entiende investigacion de campo como el anélisis sistematico de problemas

en la realidad, con el propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su



naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Los datos de interés son
recogidos en forma directa de la realidad; en este sentido se trata de investigaciones a
partir de datos originales o primarios.

3.2  Fases metodologicas

Se describe a continuacion las fases mediante el cual se desarrolld la
investigacion, detallando los instrumentos a utilizar, la poblacién que participd y la
técnica de recoleccion y analisis de los resultados, de acuerdo a los objetivos
especificos previamente definidos.

3.2.1. Fase I. Diagnostico de la receptividad actual del patinador y la aceptacion
del skateboarding en San Diego, estado Carabobo.

Con la finalidad de diagnosticar la receptividad actual del patinador en San
Diego el primer instrumento para recopilacion de datos en esta primera fase, se hizo
uso de una lista de cotejo, instrumento que hace parte de una técnica de observacion
directa, la cual consiste en un listado de aspectos a evaluar tales como contenidos,
capacidades, habilidades, conductas en el patinador para verificar su estatus actual.
Segun el portal academico hadoc la lista de cotejo “es entendido basicamente como
un instrumento de verificacion es decir, actia como un mecanismo de revision de
ciertos indicadores prefijados y la revision de su logro o de la ausencia del mismo”,
este método puede evaluar cualitativa o cuantitativamente, dependiendo del enfoque
que se le quiera asignar.

En segundo lugar para esta misma fase se procedio a la recopilacion de datos
para determinar la aceptacion actual del skateboarding en la comunidad, en
consecuencia se uso la técnica de la encuesta, instrumento denominado cuestionario,
considerado segun Balestrini (2006; 154) como, “un medio escrito y basico entre el
encuestador y el encuestado, facilita traducir los objetivos y las variables de la
investigacion a través de una serie de preguntas, previamente preparadas, susceptibles

de analizarse en relacion con la situacion planteada.”
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Por otro lado Tamayo (2004; 24), “la encuesta es aquella que permite dar
respuestas a problemas en términos descriptivos como de relacion de variables, tras la
recogida sistematica de informacion segun su disefio previamente establecido que
asegure el rigor de la informacion obtenida”. Ambos autores especifican que el
cuestionario contiene los aspectos del fendbmeno que se consideran esenciales,
permite ademas, aislar ciertos problemas que nos interesan principalmente y precisa
el objeto de estudio reduciendo los datos a los esenciales.

Se realiz6 una encuesta escrita a través de un cuestionario construido por (10)
preguntas breves de caracter cerrado, de seleccion a escala, o dicotomicas, las cuales
fueron aplicadas a una poblacion objeto de observacion y estudio del municipio de
San Diego que, segun la sala técnica del consejo local de planificacion publica del
municipio de San Diego, en el censo catastral del afio 2018, la poblacion consta de
132.947 habitantes; se utilizé el muestreo simple al azar que implica la seleccién de
un proceso aleatorio. Segun varios autores especializados en el campo un margen de
error permitido del 10% de la poblacion es suficientemente representativo, en
investigaciones que se ubiquen en el &rea de las ciencias sociales. Para ello se hace

uso de la siguiente formula:

B Z?p.q.N
ne e?(N
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3.2.2 Fase Il. Identificacion de las estrategias de personal branding mas
efectivas para el patinador.
En esta fase se identifico las necesidades del patinador, aplicando una entrevista
semi-estructurada para luego definir las estrategias de personal branding mas
efectivas para el patinador, por ello se considera la entrevista como una fuente
primordial en la recopilacion de datos para la propuesta, ya que permitio una
investigacién méas profunda en cuanto a factores personales no cuantificables por
otros medios de recoleccion de datos. Por medio de una entrevista semi-estructurada
se facilita el analisis y el manejo de los datos proporcionados por el objeto de estudio
en este caso el patinador; segin Galan (2009) (la entrevista en investigacion) un

bloguero

La entrevista, es la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio con la finalidad de obtener
respuestas verbales a los interrogantes planteados sobre el problema
propuesto. Se considera mas eficaz que el cuestionario, ya que
permite obtener una informacion mas completa. Recuperado en
http://manuelgalan.blogspot.com/2009/05/la-entrevista-en-
investigacion.html

Este tipo de recoleccion de datos es muy util en los estudios descriptivos ya que

asegura la elaboracion uniforme de las preguntas, facil de administrar y evaluar mas

objetivamente las respuestas explotando areas de informacion las cuales es dificil

abordar con otros medios de recoleccién de datos.

3.2.3 Fase IlI. Disefio de estrategias de branding para el desarrollo de la marca
personal del patinador.

Luego de haber desarrollado las primeras fases, una vez analizados los
resultados obtenidos, se procedié al disefio de las estrategias, en donde se
establecieron los pardmetros a seguir, los cuales son:

Descripcion

Obijetivos
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Justificacion
Factibilidad
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Una vez aplicados los instrumentos y finalizada la recoleccion de datos, se
presentan en este capitulo los resultados arrojados por los mismos para dar respuestas
a las interrogantes de la investigacion. Se codifica, tabula y utiliza toda la
informacion a los efectos de su interpretacion que permite la elaboracion y
presentacion de tablas y graficas estadisticas reflejando los resultados que llevaran a
la elaboracion de la propuesta de branding personal para el patinador Carlos Lugo en

el Municipio San Diego, edo. Carabobo.

Segun Hurtado (2000; 181), “El propdsito del andlisis es aplicar un conjunto
de estrategias y técnicas que le permiten al investigador obtener el conocimiento que
estaba buscando, a partir del adecuado tratamiento de los datos recogidos.”,

En este sentido, para darle un uso correcto a la informacion recaudada se
presenta los analisis de resultados por cada una de las fases correspondiente a los

objetivos de la investigacion.

4.1. Fase I. Diagnosticar la receptividad actual del patinador y la aceptacion

del skateboarding en San Diego, estado Carabobo.

Con la finalidad de diagnosticar el estatus del patinador, el primer instrumento
para recopilacion de datos en esta primera fase, se hizo uso de una lista de cotejo la
cual arrojo datos especificos, evaluables y relevantes, por ultimo un cuestionario
aplicado a una poblacion minima de 96 personas elegidas aleatoriamente del
municipio, con la finalidad de analizar la receptividad actual del patinador en San
Diego, a continuacion los siguientes resultados de la lista de cotejo junto con la

encuesta realizada en base a una poblacién de (150) personas.



4.1.1 Lista de cotejo

Lista de cotejo

Indicador Si | No
Reune el conocimiento necesario para practicar el deporte X
Posee los elementos fisicos para practicar el deporte X
Dispone del tiempo para practicar el deporte X

El tiempo de préctica es el suficiente para desarrollar y aumentar sus

habilidades X

Existe en el municipio un lugar especial para practicar el deporte X

Participa activamente en competencias X

Cuenta con algun tipo de apoyo local X

El patinador usa redes sociales X

Esté al tanto de las tendencias en skateboarding X
Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018). Tabla Nro. 1

La lista de cotejo indico que el patinador tiene los conocimientos necesarios para
la préctica del deporte, aparte de poseer un estado fisico favorable el individuo
también cuenta con los elementos materiales para la préctica del deporte. El patinador
cuenta con poco tiempo disponible para el desarrollo y la practica del skateboarding,
ya que para aumentar la habilidad es necesario un tiempo de practica constante, el
estar disponible solo los fines de semana limita al patinador a un nivel bajo de
desempefio. El acceso al skatepark brinda una ventaja favorable, ya que al tener un
sitio especial para entrenar puede desarrollar habilidades especificas de gran utilidad
para su carrera como patinador El poco tiempo disponible para el desarrollo de
actividades libres, limita su participacion en eventos, esto dificulta su crecimiento a
nivel social en el entorno cultural del deporte. Un apoyo local es muy relevante ya
que proporciona recursos al proyecto con la finalidad de facilitar su exito. Es
importante la conectividad con los demas miembros de su comunidad socio cultural.

4.1.2 Encuesta

A continuacion la encuesta dirigida a la poblacion de muestra del municipio San

Diego
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¢ Conoce usted el skateboarding como un deporte?

Tabla Nro 2
1) ¢Conoce usted el skateboarding como un deporte?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 126 84%
NO 24 16%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro. 1

¢ Conoce usted el skateboarding como un deporte?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Se puede notar en la grafica que un 84 % de la poblacion es decir 126 personas
conocen al skateboarding como un deporte, y solo un 16 % no lo conoce como tal,
estamos afirmando un resultado positivo para el proyecto de branding personal del
patinador Carlos Lugo.

2) éHa asistido alguna vez a centro deportivo skatepark en el municipio san
iego?

Tabla Nro 3
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¢Ha asistido alguna vez a centro deportivo skatepark en el municipio San Diego?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 69 46%
NO 81 54%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro. 2

¢Ha asistido alguna vez a centro deportivo skatepark en el
municipio san diego?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Se ha podido notar como un 54% que equivale a 81 personas no han conocido
el skatepark ubicado en el municipio San Diego. Mientras un 46% de los
encuestados, es decir, 69 personas han asistido a dicho centro deportivo para el
disfrute de las instalaciones, un resultado estable en la busqueda de dar a conocer la

marca personal del patinador.

3) En caso de acudir al skatepark en el municipio San Diego ¢Por cual de la
siguientes razones lo haria?

Conocer — Deporte — Entretenimiento - Evento
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Tabla Nro. 4

¢Por cudl de las siguientes razones asistiria al skatepark?

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Conocer 60 40%

Deporte 23 15%

Entretenimiento 60 40%

Evento 7 5%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).
Grafico Nro. 3

¢Por cudl de las siguientes razones asistiria al
skatepark?

e

m Conocer
Deporte
Entretenimiento

H Evento

Se ha podido notar considerablemente que un 40% de los encuestados, es
decir, 60 personas asistirian al skatepark para diferentes tipos de eventos en dichas
instalaciones, otro 40% asistiria por entretenimiento que equivale a 60 personas, un
15% iria por deporte, y por dltimo un 5% que son 7 personas, iria a eventos. La

mayoria de los encuestados asistirian al skatepark para conocer y entretenimiento.

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

4) ¢De los siguientes deportes cual considera su favorito?

Tabla Nro. 5

¢De los siguientes deportes cual considera su favorito?
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Alternativa Frecuencia Porcentaje
Futbol 60 40%
Beisbol 41 27%
Basquet 29 19%

Skateboarding 20 14%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).
Grafico Nro. 4

¢De los siguientes deportes cual considera su favorito?

m Futbol
Beisbol
Basquet

m Skateboarding

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Se ha podido conocer que un 40% que equivale a 60 personas les gustaria
jugar futbol, un 27% que son 41 personas practicarian el beisbol, un 19% Basquet, un
14% que son 20 personas formarian parte del skateboarding, Como resultado, un
14% les gustaria patinar, es decir, un punto a favor muy importante en el desarrollo
tanto del deporte como de la marca, se necesita una buena organizacion y atraer

futuros patinadores a esta rama deportiva.

5) ¢Le gustaria practicar skateboarding como deporte?

Tabla Nro. 6
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¢Le gustaria practicar skateboarding como deporte?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
SI 71 47%
NO 79 53%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro.5

¢ Le gustaria practicar skateboarding como deporte?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Esta pregunta arroja un resultado ajustado, un 53% de los encuestados que
equivalen a 79 personas, les encantaria practicar el skateboarding mientras un 47% es
decir 71 personas no le importa practicarla, esto aporta una dinamica en el desarrollo

del Skateboarding dentro del Municipio San Diego.
6) ¢Siente que el skateboarding necesita una mayor organizacién en el Municipio San

Diego?
Tabla Nro. 7
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¢ Siente que el skateboarding necesita una mayor organizacién en el Municipio

San Diego?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 132 88%
NO 18 12%
Total 150 100%

Grafico Nro. 6

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

¢ Siente que el skateboarding necesita una mayor organizacion
en el Municipio San Diego?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Segun los encuestados, un 88 % que equivale a 132 personas, sin duda,

sienten que necesita mas organizacion para que el skateboarding sea conocido como

un deporte, mientras un 12% dice que no hace falta organizacién o ya esta establecida

una. En el analisis a pesar de conocer que falta un ente que lleve un cronograma de

actividades, Carlos Lugo formaria parte de dichos procesos deportivos, algo que

Ilama la atencion para el desarrollo del patinaje en el municipio, porque se sentiran

parte de la marca, atrayendo una buena masa de deportistas.

7) ¢Sabe gue es una marca personal?

Tabla Nro 8
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¢Sabe que es una marca personal?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 120 80%
NO 30 20%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro.7

¢ Sabe que es una marca personal?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Un 80% que equivale a 120 personas, afirman conocer una marca personal,
mientras un 20% que son 30 personas no conocen el término. Esto aporta para el
desarrollo de la marca Carlos Lugo, es una referencia para las personas que se rodean

en el skateboarding como influencia y cultura.

8) ¢Conoce usted a la marca personal del patinador Carlos Lugo?

Tabla Nro 9
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¢ Conoce usted a la marca personal del patinador Carlos Lugo?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 0 0%
NO 150 100%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro.8

Lugo?

¢ Conoce usted a la marca personal del patinador Carlos

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Es notable, que un 100% de los encuestados desconoce la marca Carlos Lugo,
mientras un 0% conoce dicha marca, por motivo de este resultado se aplicaran
estrategias correspondientes para dar a conocer a los encuestados la mara, para atraer

futuros deportistas y que esta marca sea referencia en el ambito del skateboarding.

9) ¢Con que frecuencia sigue el progreso de los deportistas de su preferencia?

Muy poco — Poco — Medio — Frecuente

Tabla Nro. 10
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¢ Con que frecuencia sigue el progreso de los deportistas de su preferencia?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Muy poco 48 32%
Poco 12 8%
Medio 24 16%
Frecuente 66 44%
Total 150 100%

Grafico Nro. 9

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

¢Con que frecuencia sigue el progreso de los deportistas de su
preferencia?

Un 44% de los encuestados que equivalen a 66 personas, frecuentan con sus
deportistas, un 32% que son 48 personas muy poco, mientras tanto un 16% medio y
8% poco. Hay un interés en la poblacién de seguir a los deportistas de su preferencia;
en la marca personal de Carlos Lugo por medio de las estrategias a realizar, se lograra

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

la influencia deseada para la comunidad del skateboarding.

10) ¢ Participaria en eventos promovidos por un patinador local?

Tabla Nro. 11
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¢Participaria en eventos promovidos por un patinador local?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 120 80%
NO 30 20%
Total 150 100%

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

Grafico Nro.10

¢Participaria en eventos promovidos por un patinador local?

Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

En esta dltima pregunta, el 80% de los encuestados equivalente a 120 personas, las
cuales les encantaria asistir a eventos promovidos por un patinador local, mientras un
20% dsea 30 personas no asistirian por razones ajenas al deporte, esto trae consigo un
positivismo en dicho resultado, es una forma de conocer la marca y divertirse en este

deporte.
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4.2. Fase Il Identificacion de las estrategias de personal branding mas efectivas
para el patinador.

En esta fase se identificO las necesidades del patinador, aplicando una
entrevista semi-estructurada para luego definir las estrategias de personal branding
mas efectivas para el patinador, por ello se considera la entrevista como una fuente

primordial en la recopilacion de datos para la propuesta.

4.2.1 Entrevista

Entrevistador: Bienvenido.

Entrevistador: ;Como empez0 a patinar?

Patinador: Mira yo empecé a patinar en el 2009 aproximadamente, este salia
del liceo, con un pana en ese tiempo yo no tenia patineta y el me la prestaba
pues, y ibamos a salir, saliamos del liceo y nos ibamos a patinar por ahi en la
calle y vaina en ese tiempo estaban empezando a hacer el skatepark estaba la
fiebre estaba como quien dice de moda y bueno ahi fui aprendiendo mis
truquitos hasta que me gusto la vaina pues y pa'lante con eso

Entrevistador: ;Qué opina su familia de que patine?

Patinador: Bueno mira ellos al principio este no es que no les gustaba si no que
como saben que es un deporte asi extremo que uno normalmente tiende a
partirse los huesos y todo eso

Entrevistador: Uno llega todo cascado a la casa

Patinador: Asi mismo, entonces como que no les gustaba pues, no se no
estaban seguros de que yo siguiera con eso pero ya como que se resignaron
después, era lo mio lo que me gustaba y bueno mas nada

Entrevistador: ¢El skate tiene varias modalidades, cudl es tu preferida y
porque?

Patinador: Con modalidades te refieres a

Entrevistador: Sabe que esté el Long board, Street o puro bowl
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Patinador: Ah eso bueno yo me inclino hacia el Street, eso es lo mio, la calle.
Siempre me gustd mas ese estilo pues, que estar en vertical, en piscina, aunque
la piscina también me llama la atencion, es bien de pinga pero el Street eso es
lo mio

Entrevistador: ;Que representa el skate en su vida?

Patinador: Mira esté mas que un deporte eso para mi es como un estilo de vida,
algo asi no se desde que lo empecé a desde que me monte en la patineta dije
verga! Esto es lo mio!

Entrevistador: ;Como es un dia de patineta para un skater?

Patinador: Bueno mira en mi caso yo saldria del trabajo, 6sea me levanto hago
mis cuestiones voy a trabajar, después salgo del trabajo a patinar, llego a mi
casa, dejo las cosas ahi en la casa pues, agarro mi patineta y a patinar lo que
queda de la tarde pues. Por ejemplo los domingos que son los dias que libro y
tengo mas chance de patinar, este bueno yo me levanto, hago ciertas cosas ahi
en la casa, agarro mi patineta y a patinar mas nada

Entrevistador: ¢Y en el dia con la gente que patina? a veces el dia termina en
curdas, a veces no

Patinador: Oye si esos son los mejores dias jajaja

Entrevistador: Los dias de antes

Patinador: Una buena patinada y bueno después con los panas unas chelas unas
curdas hablar de los trucos que hicimos en el dia, hablar de los patineteros mas
pro, una buena conversacion de patineteros

Entrevistador: (A parte de patinar que otras cosas hace?

Patinador: Mira este yo tenia una bandita de punk rock pero nos dispersamos
por que el baterista se murid, lo atropello un carro y bueno a raiz de eso la
banda fue decayendo y muchos se fueron del pais también, pero bueno a parte
de patinar, la guitarra la musica eso es lo mio

Entrevistador: ¢Porque elige el punk rock como genero representativo para
usted?
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Patinador: Este bueno mira punk rock es una pasion que va dentro de uno,
como quien dice tiene ideales anarquistas, la libertad y todo eso y bueno cofio
ya va, se me fue la idea. Son cosas con las que uno se identifica y la musica lo
libera a uno por los ideales que transmite. También escucho otra musica jajaja
Entrevistador: ¢Cuenta con algln patrocinio?

Patinador: No ahorita patino libremente por mi cuenta y ya

Entrevistador: ¢Es muy dificil patinar por cuenta propia?

Patinador: Oye en esta situacion si, en esta situacion si por que las cosas estan
muy costosas pues y el sueldo no alcanza para todo y bueno, pero uno se
bandea, uno se bandea y bueno a patinar como pueda

Entrevistador: ;Qué consejo le daria a alguien que empieza a patinar ahora?
Patinador: Oye mira que le siga echando bolas y que no que si se parte un
hueso que siga, esas cosas son cosas que pasan y bueno palante, que por un
hueso eso, eso se cura jaja

Entrevistador: ;/Se ha roto algin hueso?

Patinador: Bueno roto, roto no pero si he sufrido varios esguinces, fisuras pero
partirme asi un hueso como tal no

Entrevistador: ¢En qué lugares ha patinado?

Patinador: Mira yo he patinado este en falcén y aqui en Carabobo nada mas, no
he patinado en otro sitio pero por ejemplo en falcon he patinado en una plaza
que se llama plaza de las madres y en cualquier spot que encontraba por ahi en
la calle pues, este y aqui en Carabobo si he patinado en varios sitios, guaparo
el skatepark de aqui, muchos spot que ha habido por aqui en san diego, este en
Naguanagua, la plaza de bolivar, muchos lugares aqui en Carabobo
Entrevistador: ;CAmo es el skate en valencia en san diego?

Patinador: Mira aqui hay mucha unién en el skatepark es una buena vibra bien
de pinga, este bueno por la situacion muchos han dejado de patinar y cuestion

pero de vez en cuando se llegan por lo menos pa' estar este unidos uno les
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presta la tabla y vaina es bien de pinga pues aqui hay mucha uniéon mucha
familiaridad con el skate

Entrevistador: ;Considera que se puede vivir del skate en Venezuela?
Patinador: Mira si corres con suerte pues si te agarra no se la pow, ilicito puede
ayudarte pero de vivir como tal no, no creo

Entrevistador: ¢Patina escuchando musica?

Patinador: Cuando tengo los audifonos buenos jajaja pero si mayormente si
Entrevistador: ¢ Ayuda patinar escuchando musica?

Patinador: Bastante, uno como que se concentra mas no se es una sensacion
bien de pinga

Entrevistador: ¢Considera usted que en Venezuela hace falta un patinador
profesional, o una entidad que se dedique a hacer skate?

Patinador: Mira si hace falta, por ejemplo con el team ilicito hay muchos que
han estado a nivel profesional, uno se influencia de ellos también uno los ve
patinar y dice oye quiero hacer eso quiero intentar eso, tiene la influencia de
ellos pues pero la mayoria se ha ido y la verdad hace falta como quien dice una
imagen méas grande de un skater profesional pues para como quien dice uno

hacerse mas pro uno tener mas animo mas referencias etcétera.

Después de analizar las respuestas del patinador, se puede inferir que adopto la
cultura del skate desde una temprana edad; al igual que por su gusto musical se
identifica tanto con ambos que se refiere a esto como “lo mio” apropiandose de
ambas culturas y llevandolas a su vida de una manera convincente. De igual
manera se destaca que no tiene gran apoyo ni en su nucleo familiar ni en su
comunidad, es por esto que la dedicacion al deporte es tan valorada y firme de
parte de los patinadores como el, por Gltimo se evidencia un estilo propio de
lenguaje con modismos regionales utilizables para afianzar el contacto con la
comunidad ya que obtener apoyo es claramente la principal necesidad

observada, luego de terminar con el analisis de la entrevista.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la propuesta

En la presente se implementaron estrategias dirigidas al desarrollo de la
marca personal del patinador Carlos Lugo, estrategias que buscan cumplir unos
objetivos especificos obtenidos luego de realizar el estudio del entorno al cual
esta expuesta la marca. Con la finalidad de desarrollar una marca personal
sélida, capaz de influenciar a las personas a buscar su propia identidad y elegir
un estilo de vida acorde al entorno socio cultural y a sus gustos personales. A
través de una herramienta global como lo es el branding cientos de marcas a
nivel mundial han logrado potenciar y fomentar el crecimiento de su marca, el
disefio de las estrategias propuestas para el desarrollo de la marca personal, incluyen
un conjunto de decisiones que no se reducen solo a cuanto gastar, sino también a la
determinacién de que se quiere comunicar (objetivos), y a quien se quiere comunicar
(publico objetivo).

Esta propuesta a su vez ayudo al crecimiento del skateboarding en el
municipio, disefiando un mensaje efectivo, que capte la atencion y despierte el
interés, ayudar al publico a tomar conciencia de los beneficios que brinda este deporte

a los jovenes para que sean apoyados de manera formal e informal.
5.2 Objetivos de la propuesta
5.2.1 Objetivo General

Disenar las estrategias de branding para el desarrollo de la marca personal del

patinador.



5.2.2 Objetivos especificos de la propuesta

Proponer identidad visual para la marca personal del patinador para establecer
valor y personalidad.

Dar a conocer los atributos por medio de canales de comunicacion que ofrece
la marca personal Carlos Lugo.

Participar en eventos deportivos en conjunto con marcas establecidas para asi

dar a conocer la marca del patinador.
5.3 Justificacion de la propuesta

El desarrollo de la marca personal del patinador Carlos Lugo busco apoyar y
fortalecer en cierta medida el skateboarding en el municipio de San Diego estado
Carabobo de Venezuela, las estrategias desarrolladas contribuyeron con el
skateboarding y su comunidad, al resaltar el talento local y asi poder expandirlo a
otras localidades, motivando a los demas deportistas a darle prestigio al sector y al
deporte, creando ideas propias y que produzcan una cultura propia disefiada conforme
al entorno social. Con el desarrollo de esta propuesta también se busca el
reconocimiento del skateboarding como estilo de vida, no solo en los jovenes que lo
practican sino también en el entorno que rodea a los deportistas, para que la
relevancia del skateboarding sea notable.

5.4 Estudio de factibilidad
5.4.1 Factibilidad técnica
A nivel técnico, dicha propuesta pretende ser factible ya que la marca busca

tener alta presencia en las redes sociales. El principal elemento técnico necesario para

el desarrollo de la propuesta son articulos que le permitan acceder a dichas redes. El
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patinador posee computadora con programas de disefio y teléfono inteligente propio
por medio del cual puede acceder a sus redes sociales.

A parte de la computadora y el teléfono no hay méas elementos técnicos
necesarios para el desarrollo de la propuesta.
5.4.2 Factibilidad operativa

La factibilidad operativa cuenta con el apoyo de todos los entes involucrados
en el proceso, no es necesario contratar pequefias empresas de marketing o
community manager, pero se hace necesario una asesoria mensual para restablecer los
lineamientos de trabajo a seguir, de igual manera el apoyo remunerado de un experto
en disefio y edicién audiovisual que certifique el contenido con una calidad
profesional.
5.4.3 Factibilidad econémica

Para la evaluacion econémica del proyecto se pensé en un periodo de un (1)
afio, dependiendo de sus resultados se procedera a rectificarla para una proyeccion a
mayor plazo. A nivel econdmico, dicha propuesta es factible ya que la utilizacion de
redes sociales sirven como apoyo a la publicidad junto con las relaciones con la
comunidad y otras marcas es totalmente gratis, sin necesidad de gran inversion de

capital monetario por parte de la marca.

Concepto Frecuencia Fuente Monto
Sesion fotogréfica Trimestral | Open studio 10$
Experto en disefio grafico | Bimensual | Publidisefio studio 30%
Experto en edicién Bimensual | Open studio 403
audiovisual
Asesor en redes sociales Mensual ABC del Marketing | 10$
Servicio de internet local | Mensual INTER 1.50%
Plan movil Mensual Movistar 0.5%
Total. 92%
Tabla Nro. 12 Fuente: Br: Daniel Cruz y Daniel Riina (2018).

41



5.5 Desarrollo de la propuesta

A continuacién se presentaran las estrategias previamente disefiadas para

cumplir con los objetivos especificos estipulados en el presente capitulo.

5.5.1 Estrategia | Propuesta de identidad visual para la marca personal.

Los colores han sido elegidos en base a la personalidad del patinador, su estilo
al momento de vestir y su preferencia en cuanto a color especificamente, se identifica
con los colores oscuros.

La forma del logo asemeja a una rueda de patineta y también a un disco de
acetato o disco de vinilo, esto es relevante ya que engloba los dos grandes gustos del
patinador los cuales son el skate y la musica, al ser participe de una banda de rock el

logo podra representar bien su marca personal en ambos mercados.

Logo-simbolo vertical:

Crlos Lluoe

Figura Nro. 1

Logo-simbolo horizontal:

I Figura Nro. 2
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Area de reserva minima:

El logo presenta una configuracion de

100 puntos de ancho por 80 puntos de
alto.

El 4rea minima de reserva son 10 puntos
que se deben mantener alrededor de
todo el logo, esta indicada con la linea

roja

Figura Nro. 3

Figura Nro. 4

Fondo oscuro:
” Aplicacion invertida, se usara en general
cuando el fondo sea oscuro.

Figura Nro. 5
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Colores corporativos:

Los colores corporativos son el blanco y el negro. Cada color se ha ajustado para
CMYK, la referencia PMS (pantone matching system), RGB y su adaptacion para

web

PANTONE BLACK

C: 100 M: 100 Y: 100 K: 100
R:0G:0B:0

WEB: #000000

PANTONE WHITE
C:OM:0Y:100K: 0
R: 255 G: 255 B: 255
WEB: #FFFFFF

Tipografia:

La tipografia del logo y el sistema de firma estd adaptada a partir de la tipografia

Haettenschweiler y solo sera utilizada para este fin.
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Tarjeta de presentacion:

Figura Nro. 9

Aplicaciones:

Wallpaper

&

Figura Nro. 10

Franelas

Q-

Gorras

! Figura Nro. 11
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Figura Nro. 12

Stikers

Figura Nro. 13
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5.5.2 Estrategia 11 Canales de comunicacion, manejo de las redes sociales

El patinador necesita consolidar su presencia en las redes sociales, para lograr
por este medio interesar a su comunidad y ampliar la cantidad de publico que conoce
su marca. Para administrar las redes sociales, debe mantenerse un mismo lenguaje en
las publicaciones, en el contenido que se genera y en cada expresion que se
comunica, esto impregna la marca con la personalidad caracteristica del patinador. Se
ha creado un plan estructurado en relacién a las dos redes sociales usadas para esta

estrategia las cuales son Instagram y YouTube el cual se muestra a continuacion.

Tabla Nro. 13

Tabla Nro. 14
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Tabla Nro. 15

Tabla Nro. 16

Instagram: esta red social se caracteriza por su facilidad al momento de
generar contenido, una foto o un video corto puede tener gran alcance en la
comunidad.
Se estipulan cuatro publicaciones semanales, las cuales seran tres fotos y un video
corto, las fotos seran publicadas el fin de semana, entre las 16:00 y las 21:00 ya que

es la hora de mayor trafico en la red social para el publico objetivo, el video ser&
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publicado aleatoriamente entre lunes y viernes con estas publicaciones semanales se
pretende transmitir gustos, cualidades y pensamientos del patinador, esto con la

finalidad de acercarlo al publico generando temas de interés comun.

128 554 1261

Editar perfil

Carlos Alberto Lugo Afez
Skater

Punk rock

Venezolano

San Diego

oQy W

87 reproducciones - Le gusta a hey_fido vy
malinamvpd

sb.betoo Linea fallida XD

#skate #skateboarding . ma:

VER TRADUACCION

R Q @ O @

Figura Nro. 14 Figura Nro. 15

50



5.5.3 Estrategia 11 Alianza estratégica con Viciousbnr Skateboarding

Se pretende contactar con la marca Viciousbnr Skateboarding, ya que es una
marca de patineta solida, establecida en la ciudad de valencia. Gracias a la cercania,
la compatibilidad de los valores, personalidad y coherencia en los objetivos de ambas

marcas, se nota conveniente hacer un trato.

La alianza consiste en que ambas partes acordaran mencionar la marca de la
alianza en sus redes sociales asi como también expresar participacion en los videos
publicados. Hacer presencia mutua en el municipio, Viciousbnr consta de
instrumentos profesionales de grabacion y produccion de videoclips, como también
de un ilustrador especializado en arte urbano el cual estd dispuesto a ayudar al
patinador Carlos Lugo con su marca personal. Viciousbnr es una marca en la que
participan varios patinadores, y estan dispuestos a incluir al patinador Carlos Lugo

para que forme parte de sus practicas habituales.

\V.

Figura Nro. 16
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€— viciousbnr

702 1658 438

| sequic | -

viclousbnr skate

#21SKATEVIDED 48 YA ON LINE b
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5.5.4 Estrategia 1V Gestion de patrocinio

La tienda BRUTAL ubicada en el CC San Diego (fin de siglo) es una tienda
urbana con productos acorde al estilo de vida del patinador, se pretende hacer
contacto con el duefio de la tienda, la cual comercializa productos de la marca
TRACK. Se planifica una reunidn, en donde se le presentara al duefio una propuesta
para que apoye al patinador a desarrollar su marca personal, para generar un contrato
en donde se estipulan las obligaciones de cada parte, la tienda se compromete a dar al
patinador como minimo, dos franelas y una gorra mensual; el patinador se
compromete a entregar mensualmente 4 minutos de video con contenido de

skateboarding en donde se haga referencia a la tienda BRUTAL y la marca TRACK.
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2093906429 //f Worldwide shipping o Envios anivel Nacional

insanetrak. com/
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CONCLUSION

Durante el estudio de la situacion de la marca investigada, se pudo
observar, que dicha marca ain esta en un periodo de introduccién al mercado,
es decir, estd en una etapa de darse a conocer como marca en un contexto no
comercial, puesto que no se le ha realizado la publicidad necesaria para darse a
conocer. En la actualidad existe un campo amplio en lo que se refiere al
mercado de marcas personales, enfocadas a perfiles comerciales, artisticos y
econémicos.

En la actualidad lo que se refiere a la marca, debe aplicar estrategias de
branding que permitan ir de forma ascendente en la busqueda de su
conocimiento, es una marca que esta incursionando practicamente desde cero,
en busca de un lugar estable en el entorno sociocultural del skateboarding, a
medida del tiempo se esperan resultados positivos en la basqueda de nuevos
objetivos.

Por lo tanto, la debilidad se encontrd gracias a las técnicas aplicadas en
el desarrollo de la investigacidn, en total se registraron cuatro estrategias que
sin duda, van a cambiar el rumbo de esta marca personal.

El branding como herramienta para el desarrollo de la marca personal,
ayudo a elegir nuestro publico objetivo, la realizacion de alianzas con
diferentes tipos de marcas y tiendas, dar a conocer la marca personal por medio
de las redes sociales, crear logo y manual de identidad corporativa, todo esto se
llevé a cabo para que la marca sirviera como referencia para el skateboarding
local, su crecimiento como cultura y el reconocimiento de la sociedad como
estilo de vida.

Por ultimo se puede concluir, diciendo que las estrategias de branding
para una marca personal es un factor indispensable y determinante para el

desarrollo de la investigacion.



RECOMENDACIONES

Para lograr el mejor resultado, de forma eficaz para el desarrollo de la marca
personal en el trabajo de investigacion realizado, se recomienda al patinador
seguir los siguientes pasos a continuacion:
Aplicar las estrategias anteriormente presentadas.
Cada estrategia establecida, tiene que ver una con la otra, por ello se
recomienda aplicarlas en su totalidad.
Contratar un personal apto que maneje la comunicacidn de la marca en
redes sociales.
Realizar nuevas alianzas que permitan aumentar la cantidad de
seguidores en redes sociales.
Realizar eventos dentro del skatepark ubicado en el Municipio San
Diego.
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