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RESUMEN 
Este artículo identifica la necesidad de tener una marca personal para la carrera propia - 
un fenómeno que ha ganado importancia en los últimos años. Si los entrenadores logran 
crear una marca personal podrán diferenciarse. Hay cuatro pasos para establecer una 
marca personal: hacer una auto-evaluación, crear una marca personal propia, 
comercializar esta marca propia y llevar a cabo una evaluación y un ajuste. Además, el 
artículo comenta el rol de los canales de los medios digitales para el proceso.  
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INTRODUCCIÓN  
Los entrenadores de tenis deben establecer una marca 
personal, ya sea cuando trabajan en un club, una gran academia 
grande o los emplea un jugador profesional.  
Una marca es una identidad particular o una imagen que se 
considera valiosa. Por lo tanto, una marca personal puede 
definirse como la identidad o imagen que da valor a una 
persona. El fenómeno de la marca personal ha ganado 
importancia en los últimos años y ya no se limita a los atletas 
profesionales o a las celebridades. Peters (1997) indica que 
todos deben comprender la importancia de la marca personal, 
independientemente de la edad, posición o del negocio en que 
se encuentre cada uno. Algunos son CEOs de sus propias 
empresas: Me Inc. El artículo “La Marca te ha llamado” (Peters, 
1997) propone el concepto de la marca personal hacia un 
público mayor. Internet, y en particular el crecimiento de las 
redes sociales, han transformado la marca personal en algo 
imprescindible para la propia carrera.  
VENTAJAS DE LA MARCA PERSONAL  
Los empleadores reales, los empleadores potenciales y los 
clientes tienen acceso y se benefician de las oportunidades que 
ofrecen los canales digitales. Evalúan si el conjunto de 
habilidades de un entrenador es adecuado para el puesto y si 
es suficientemente confiable como para entrenarles o entrenar 
a sus niños. Independientemente de las intenciones que alguien 
tenga, el mundo se forma una imagen de ellos y de sus 
capacidades. Si las personas no manejan su propia marca, 
alguien lo hará por ellos (Kaputa, 2005). Cuando los individuos 
establecen su marca personal pueden controlar, en cierta 
medida, la percepción de los demás sobre su persona.  
La marca personal es una excelente herramienta para auto 
diferenciarse (Shepherd, 2005) – para venderse – y puede 
ayudar en todas las áreas de la vida (Hearn, 2008). Esta marca 
hará que un individuo se destaque en medio de una multitud. 
En 2007, la ITF calculó que solamente en los Estados Unidos 
había 40.000 entrenadores (Crespo, 2010). Esto implica una 
abundancia de oferta (es decir, de entrenadores de tenis) tanto 
para empleadores potenciales como para clientes. Una marca 
personal muy bien confeccionada puede hacer que alguien se 
destaque en medio de esta oferta abundante. 
Otra ventaja de la marca personal es el efecto positivo que 
puede ejercer sobre la propia carrera. Establecer una marca 
personal implica una evaluación, una visión más clara de las 

metas futuras y saber cómo lograrlas. Ward y Yates (2013) 
explican cómo la marca personal puede mejorar la propia 
carrera con promociones, con mayor responsabilidad y con 
mayor visibilidad. Además, establecer y gestionar una marca 
personal motiva para desarrollar habilidades adicionales.  

 
 
PASOS FUNDAMENTALES PARA CONSTRUIR SU MARCA 
PERSONAL 

 
No existe un camino único para crear una marca personal 
(Peters, 1997). La marca personal es un proceso continuo 
(Hearn, 2008). Hace falta tiempo y esfuerzo para construirla y 
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gestionarla. Peters (1997), Shepherd (2005), Khedher (2013) y 
Ahmed (2014) proporcionan los pasos clave para el proceso de 
marca personal que se puede resumir en cuatro fases: La 
primera es la auto evaluación. La segunda es la creación de la 
marca personal. La tercera consiste en posicionar la 
marca - comercializarse a sí mismo. La fase final consta de la 
evaluación y el ajuste.  
  
Auto-evaluación  
Ahmed (2014) afirma correctamente que construir una marca 
personal no significa construir una imagen especial para el 
mundo externo. Se trata de comprender la combinación única 
de atributos - las propias fortalezas, habilidades, valores y 
pasiones - que hacen que uno sea valioso, y presentarlas de 
manera de poder diferenciarse. Sin embargo, comprender esta 
“combinación única de atributos”, suele ser una tarea difícil. Un 
buen punto de partida es evaluar las fortalezas y debilidades 
propias. Otros elementos que deben evaluarse son los valores, 
intereses y sueños. Tener un objetivo (por ej. un cierto trabajo) 
y conocer el mercado que se busca (por ej. los talentos jóvenes 
o los jugadores profesionales) son elementos clave que se 
deben conocer antes de establecer la marca personal.  
Una retroalimentación de 360 grados por parte de los iguales, 
empleadores o clientes puede proporcionar nuevos puntos de 
vista. Esto es especialmente útil cuando a una persona le cuesta 
hacer una evaluación personal. También proporciona una 
noción de la propia imagen “pre-marca”.  

 
 
Crear una marca personal  
Tras concluir el proceso de auto- evaluación las personas 
tienen un panorama de sus características personales que les 
hacen valiosos. Entonces se trata de determinar cuáles son las 
cualidades o características que diferencian a una persona del 
resto de sus colegas (Peters, 1997). Un entrenador no puede 
estar especializado en todos los aspectos del tenis (NLCoach, 
2010) y debe, por lo tanto, elegir. Hearn (2008) anima a las 
personas para que destaquen sus diez mejores cualidades 
dentro de algunos atributos más notables que les ayuden a 
alcanzar el estado de “primera opción” (top of mind) para el 
público objetivo. Este público objetivo incluye a quienes uno 
considera como futuros clientes (por ej. a nuevos tenistas que 
buscan un entrenador independiente). Se aplica también a 
aquéllos a quienes uno querría incluir en su red de contactos y 
quienes pudieran ayudar a alcanzar las metas.  

 
 
Comercializar la marca personal  
La comercialización de la marca personal se debe llevar a cabo 
tanto en el mundo virtual como fuera del mismo y debe tener 
como meta el aumento de la visibilidad. Por lo tanto, es esencial 

encontrar la combinación de herramientas de comunicación 
apropiada (Ahmed, 2014).  
El posicionamiento de la marca personal propia se logra 
mediante la auto-presentación, las pautas no verbales 
(apariencia, modales), la información verbal (sobre uno mismo), 
y las acciones (rendimiento, comportamiento ciudadano) para 
dar forma a las percepciones de los demás (Khedher, 2013). 

 
 
Utilizar los canales proporcionados por los medios digitales  
Internet es una herramienta especialmente útil para 
comercializar la marca personal. Aunque este medio es una 
parte importante de la gestión de una carrera, Ward y Yates 
(2013) indican que el desarrollo de una marca en internet lleva 
tiempo y requiere focalización. Con el rápido crecimiento de las 
redes sociales durante la última década y media, es obvio que 
se deben reforzar estos canales para la auto comercialización. 
Los canales de los medios digitales pueden utilizarse para 
comunicarse con la propia red. Además, son un modo de lograr 
la retroalimentación sobre la marca personal y el trabajo. 

 
 
Evaluación y ajuste  
Como sucede con cada proceso, el de marca personal solicita 
una evaluación luego de la implementación. Incluir criterios 
cuantificables de entrada puede ayudar para la evaluación de 
una marca personal (Ahmed, 2014). Se puede solicitar la 
retroalimentación de los clientes o empleadores. Se pueden 
también fijar medidas cuantificables. Por ejemplo, el número de 
tenistas que uno entrena, los resultados promedio de sus 
jugadores o lograr un nivel de entrenamiento superior.  
La evaluación podría indicar los ajustes que deben hacerse. Sin 
embargo, a medida que pasa el tiempo, nuestra carrera cambia, 
y siempre es necesario ajustar y desarrollar nuestra marca 
personal.  
 
CONCLUSIÓN  
La marca personal es el proceso de identificación y gestión de 
la imagen y atributos que hacen que uno sea valioso. El proceso 
se debe llevar a cabo independientemente de la edad o del 
negocio en el que estemos trabajando. Proporciona la 
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oportunidad para diferenciarse del resto y puede tener un 
efecto positivo sobre la vida y la carrera de la persona. Pero, 
como establecer una marca personal requiere tiempo y 
esfuerzo, se debe comenzar inmediatamente con la secuencia 
de auto-evaluación, con la creación y comercialización de la 
marca, la evaluación y el ajuste.  
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