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RESUMEN
Este proyecto investigativo surgid a principios del semestre en curso, con el semillero Sherlock Inhouse.
El objetivo principal era desarrollar una humanizacién con identidad de marca personal para mujeres
deportistas, y con esto generar una segmentacién de sectores comerciales en los que podria figurar
segun su perfil. En el transcurso se fueron enfocando los objetivos mas especificos que proponian
reclutar a mujeres deportistas profesionales de competiciones locales o internacionales para realizarles
la creacién de su marca personal bajo un modelo estratégico funcional de un publicista integral, para
gue finalmente encontraran su lugar ideal en el mercado publicitario. En el caso de este trabajo se aplicé
a dos deportistas, la primera es Manuela Vanegas Cataiio futbolista profesional de nacionalidad

colombiana, y la segunda es Ana Tejada Jiménez futbolista profesional de nacionalidad espafiola.

En diferentes entrevistas que se tuvieron con las deportistas profesionales, se obtuvo y recolectd
informacién pertinente al tema a tratar y los intereses que estaban relacionados. Luego de aplicar un
brief a profundidad y desarrollar el METODO SEIS para la creacién de su marca personal que se aplicé en
un trabajo de campo muy exitoso, llegamos a la conclusién que en realidad lo que busca un deportista a
la hora de presentarse como una marca es autenticidad y reconocimiento, bien sea por sus méritos
profesionales. Para lograr transmitir esto es de vital importancia ofrecerle a la deportista un método
personalizado que trabaje de la mano con ella, para encontrar el factor diferencial que la posicionara en

el sector comercial mas apropiado a sus caracteristicas.

Palabras clave: Publicidad, marca personal, marketing, marketing deportivo, futbol, futbol femenino,

brief, humanizacion.
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ABSTRACT
This research project emerged at the beginning of the current semester, with the Sherlock Inhouse
seedbed. The main objective was to develop a personal brand identity for women athletes, and with this
generate a segmentation of commercial sectors in which they could appear according to their profile. In
the course, they were focused on the more specific objectives that proposed to recruit women
professional athletes from local or international competitions to create their personal brand under a
functional strategic model of an integral publicist, so that they could finally find their ideal place in the
advertising market. In the case of this work it was applied to two athletes, the first is Manuela Vanegas
Catafio professional soccer player of Colombian nationality, and the second is Ana Tejada Jiménez

professional soccer player of Spanish nationality.

In different interviews that were held with the professional athletes, information relevant to the topic to
be discussed and the interests that were related were obtained and collected. After applying an in-
depth brief and developing the METHOD SIX for the creation of his personal brand that was applied in a
very successful field work, we came to the conclusion that in reality what an athlete is looking for when
presenting himself as a brand is authenticity and recognition, either for his professional merits. To be
able to transmit this, it is vitally important to offer the athlete a personalized method that works hand in
hand with her, to find the differential factor that will position her in the commercial sector most

appropriate to her characteristics.

Keywords: Advertising, personal branding, marketing, sports marketing, soccer, women's soccer, brief,

humanization
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INTRODUCCION

Fui futbolista durante 10 anos, y tuve la oportunidad de conocer y entender muy bien el medio. Durante
toda mi trayectoria vivi mil experiencias que le aportaron a mi crecimiento personal y deportivo,
formando una futbolista integral. Después de que dejé EL FUTBOL a un lado, quise darle campo a otras
virtudes que reconocia, LA PUBLICIDAD llegé a mi vida para ayudarme a desarrollar mis habilidades
comunicativas y darles una vuelta a mis vivencias diarias. Vi la oportunidad de unir estas dos pasiones,
porque si bien la mayoria de mi circulo social se habia formado en el futbol, tenia amistades que
perduraban y recurrian a mi para aportar en su proceso profesional. Gracias a esto, decidi abordar una
de las principales problematicas del futbol femenino y es la falta de desarrollo comunicacional que hay y
la poca identidad de este deporte en la rama femenina del pais, e incluso globalmente. Logré mi
cometido aportandole a mis excompanferas, y también abriendo un mundo de oportunidades para el

FUTFEM mundial.

En este trabajo de grado encontrard el estudio de investigacién para el desarrollo de un método
estratégico para un publicista integral mediante un reconocimiento de intereses, gustos, necesidades y
afinidades en el que se desarrolle la humanizacién de la marca personal de deportistas nacionales y

extranjeros.
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OBIJETIVOS

OBIJETIVO GENERAL

Crear un modelo estratégico para un publicista integral mediante un reconocimiento de intereses,
gustos, necesidades y afinidades en el que se desarrolle la humanizacién de la marca personal de
deportistas nacionales y extranjeros con oportunidades de comunicacion en el mundo del marketing.
Para asi lograr una identidad absoluta en el medio, y un correcto posicionamiento del deportista en los

sectores comerciales que realmente lo representen.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Reclutar 2 deportistas de alto rendimiento que ejerzan su profesién en liga local o internacional
con problemas de comunicaciones o con oportunidades en el mundo del marketing deportivo.

e Proponer un modelo estratégico para el desarrollo de la personalidad de marca de una
deportista.

e Asesorar a la deportista para perfilar su marca en los diferentes sectores comerciales.
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MARCO TEORICO
CAPIiTULO I: DEFINICIONES Y TERMINOS

En este capitulo se abordaran definiciones y términos para darle contexto tedrico a la investigacién,

siendo esto relevante para el entendimiento a detalle del lector.

1.1 Publicidad:

Segun Philip Kotler (2012) en su libro “Marketing Management” la publicidad es una herramienta clave
en el campo del marketing que se utiliza para comunicar mensajes promocionales sobre productos,
servicios o ideas a una audiencia especifica. Puede incluir una variedad de medios y técnicas, desde

anuncios en televisidon y radio hasta publicidad en linea y en redes sociales.

1.2 Marca:

Segun David A. Aaker (1996) en su libro “Building Strong Brands” sostiene que una marca es mucho mas
gue un nombre o un logotipo. Es la percepcion que los consumidores tienen de una empresa o
producto. Las marcas sélidas se construyen mediante la creacién de identidades distintivas y la entrega

constante de experiencias positivas a los consumidores.

1.3 Marca Personal:

En el contexto de marca personal, segin William Arruda (2013) en su libro “Ditch. Dare. Do!: 3D
Personal Branding for Executives” explora cdmo los individuos pueden construir y gestionar su propia
marca. La marca personal se refiere a la forma en que una persona se presenta a si misma y como es

percibida por los demas en su carrera o vida profesional.
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1.4 Marketing:

El marketing es el proceso de crear, comunicar y entregar valor a los clientes. Involucra la identificacion
de las necesidades y deseos del mercado, la creacidén de productos o servicios que satisfagan esas

necesidades, y la promocién y distribucion de estos de manera efectiva. (Kotler,2012)

1.5 Marketing deportivo:

Segun James J. Zhang (1993) en su libro “Sports Marketing” describe el marketing deportivo como la
aplicacion de estrategias de marketing en el contexto de los deportes. Esto incluye la promocién de

equipos, eventos deportivos, atletas y la construccién de marcas relacionadas con el deporte.

1.6 Marketing deportivo en el futbol:

Segun Simon Chadwick (2013) el marketing deportivo en el futbol es una disciplina especifica dentro del
marketing deportivo que se centra en la promocidn y gestion de clubes de futbol, partidos y jugadores
de futbol, asi como en la construccidon y gestion de las marcas de estos equipos y sus activos. A

continuacién, se desglosan algunos de los aspectos clave de esta area:

Promocidn de Clubes de Futbol: El marketing deportivo en el futbol implica estrategias de promocidn
destinadas a aumentar la visibilidad y la base de seguidores de los clubes de futbol. Esto puede incluir

campafias publicitarias, presencia en redes sociales, eventos de marketing y patrocinios.

Marketing de Partidos: El marketing deportivo se enfoca en la promocion de partidos de futbol. Esto

incluye la planificacidn de estrategias para aumentar la asistencia al estadio, la transmisidn televisiva y la
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participacién de los aficionados. La venta de entradas y la creacion de experiencias atractivas en el

estadio son componentes esenciales.

Marketing de Jugadores de Futbol: Los jugadores de futbol son a menudo marcas en si mismos. El
marketing deportivo en el futbol implica estrategias para promover a los jugadores, gestionar su imagen
publica, y crear oportunidades de patrocinio personal. Esto incluye la gestién de sus perfiles en redes

sociales y la construccion de su marca personal.

Gestion de Marca de los Equipos: Cada club de futbol tiene su propia marca, que es un activo valioso. El
marketing deportivo se centra en la gestion de la marca del equipo, lo que incluye la creacién de
identidades visuales sélidas, la gestidn de la reputacion y la construccién de una relacion sélida con los

seguidores.

Patrocinio y Acuerdos Comerciales: En el contexto del futbol, el marketing deportivo incluye la
negociacion y gestion de acuerdos de patrocinio y comerciales. Esto puede implicar asociaciones con

marcas, empresas y patrocinadores que desean estar vinculados a un equipo o jugador de renombre.

Internacionalizacion y Mercados Globales: El marketing deportivo en el futbol a menudo implica la
expansion de la marca y la fan base a nivel internacional. Los equipos de futbol atraen seguidores de

todo el mundo, y la estrategia de marketing debe adaptarse a diversos mercados y culturas.

En resumen, el marketing deportivo en el futbol se centra en el desarrollo y ejecucién de estrategias de

marketing especificas para clubes de futbol, partidos, jugadores y marcas en el contexto del deporte
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mas popular del mundo. Esto implica la promocidn, gestiéon de la imagen y el valor de los activos

relacionados con el futbol en un mercado altamente competitivo y globalizado.

1.7 Marketing deportivo en el futbol femenino:

Segln Stacey Pope (2017) en su libro “The Feminization of Sports Fandom: A Sociological Study”, el
termino se centra en las estrategias de marketing especificas que se aplican para promocionar el futbol
practicado por mujeres. y otros expertos en este campo abordan como se desarrollan las estrategias de

marketing para atraer la atencion, el apoyo y el compromiso del publico hacia el futbol femenino.

Promocidon de Atletas Femeninas: Enfocado en resaltar y promocionar a las jugadoras de futbol
femenino como figuras destacadas y modelos a seguir. Esto incluye estrategias de comunicacién que

presentan sus historias, habilidades y logros para ganar visibilidad y reconocimiento.

Desarrollo de la Marca de las Ligas o Equipos Femeninos: Estrategias para construir y fortalecer la
imagen de las ligas, equipos y torneos de futbol femenino. Esto implica el disefio de identidades

visuales, creacion de mensajes especificos y la generacidn de experiencias para los aficionados.

Difusidn y Cobertura Mediatica: Se centra en la promocidn y exposicion del futbol femenino a través de
la prensa, la television, redes sociales y otros canales de comunicacion. Esto implica la creacion de

contenidos atractivos y la difusién de partidos y eventos para aumentar la visibilidad del deporte.

Atraccion de Patrocinadores: Estrategias para atraer patrocinadores y colaboradores para el futbol
femenino, lo que implica la creacién de asociaciones con marcas interesadas en respaldar el deporte y

las ligas femeninas.
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Involucramiento de la Comunidad y los Aficionados: Estrategias para involucrar a la comunidad,
fomentar la participacién de los aficionados y crear una base de seguidores sdlida. Esto puede incluir
eventos comunitarios, programas de desarrollo juvenil y la creacién de experiencias atractivas para los

seguidores del futbol femenino.

1.8 Brief publicitario:

Se centra en la importancia de un brief publicitario, que es un documento que proporciona informacion
y direccién a las agencias de publicidad para la creacion de campafias publicitarias. Un brief publicitario

claro y completo es esencial para comunicar los objetivos y la vision de una campafia. (Barrow, 2023)

1.9 Humanizaciéon de marca:

La humanizacién de la marca es una nueva gestion de comunicacidon que sigue el modelo de negocio
Human To Human (H2H). En espafol significa “De Humano a Humano”. Reconoce a las personas como
seres humanos y no como simples consumidores que solo satisfaran un producto o servicio (Casabayé y
Costa, 2014). La humanizacion de marca es el proceso de dotar a una marca de cualidades humanas,
como empatia, autenticidad y conexién emocional. Esto implica presentar la marca de manera que

resuene con los valores y las aspiraciones de los consumidores. (Organ, 2017)
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MARCO REFERENCIAL
CAPITULO II: INVESTIGACIONES

2.1 RESUMEN DE INVESTIGACIONES

En este capitulo se abordaran investigaciones como articulos, estudios y trabajos sobre marketing
deportivo aplicado al futbol femenino, y se dard una breve explicacién del desarrollo y enfoque de cada
uno. En primer lugar, uno de los estudios encontrados analiza el comportamiento del consumidor en el
deporte femenino y examina los factores que influyen en las intenciones de compra de productos y
marcas relacionados con el futbol femenino. (Scharenberg, 2015). Tambien se investigd un articulo que
se centra en una campafia de la Copa del Mundo Femenina de la FIFA y analiza cémo se promocion¢ el

torneo y su impacto en la percepcién de la marca del futbol femenino. (Pavlidis, 2017)

Por otra parte, un nuevo estudio investiga la percepcién de los consumidores sobre las estrategias de
marketing y el patrocinio en el deporte femenino y cémo estas estrategias pueden influir en la toma de
decisiones de compra. (Fedotova, 2018). En Estados Unidos han investigado a fondo este tema y se
encontrdé un nuevo trabajo que se basa en el uso de estrategias de marketing digital en la FA Women's
Super League y codmo estas estrategias pueden aumentar la visibilidad y la participaciéon de los
aficionados en el futbol femenino. (Acheampong, 2020). Por ultimo, el siguiente estudio explora cémo
las estrategias de branding de equipos de futbol femenino afectan las actitudes de los aficionados y sus

intenciones de compra. (Huddleston, 2021)
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MARCO METODOLOGICO
CAPITULO IIl: ESTRATEGIA

En este capitulo se explicara todo el trabajo metodoldgico que se desarrolld para la investigacion divido
en tres fases que abordan temas como el tipo de estudio, método, técnicas, instrumentos, participantes,

trabajo de campo y analisis y discusién de los resultados.

FASE |

3.1 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio que se aplicd es de énfasis descriptivo en cuanto intereses personales y profesionales,
el cual nos permitira llegar a un desarrollo de marca personal absoluto para segmentar a la deportista
en sectores comerciales adecuados a su perfil.

3.2 Método

El método adaptado para esta investigacion ha sido de cardcter cualitativo bajo un enfoque descriptivo
de intereses, gustos y afinidades personales y profesionales.

3.3 Técnicas

Las herramientas para recoleccion de datos que fueron implementadas en la investigacion fueron
entrevistas y briefs.

3.4 Instrumentos:

El instrumento de investigacién principal que se utilizd6 para el desarrollo de marca personal y el
perfilamiento en sectores comerciales fue un BRIEF extenso a modo de entrevista que se aplico en cada
una de las deportistas el dia 15 de agosto del 2023, en la ciudad de San Sebastian en Espafia. Dividido en

6 secciones:
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e PRESENTACION: Dos preguntas puntuales para darle apertura a una gran conversacién y

fundamentales para reconocer las sensaciones y emociones del participante en cuestion.

e HISTORIA BIOGRAFICA: Para un correcto desarrollo de marca es importante conocer cémo se

auto percibe el participante en el campo personal, profesional y social.

o CONTEXTO: En esta seccion se aplicaron preguntas varias para conocer si la participante tenia
claridad sobre lo que estaba sucediendo a su alrededor en cuanto aspectos de comunicacion,

socializacion y autosuperacién.

o DONDE ME ENCUENTRO HOY: Es crucial conocer la perspectiva que tiene el participante sobre
su ubicacién y los motivos que tiene para permanecer ahi, también esto aportard a la
investigacion aspectos culturales, sociales y econdmicos que nos permitirdan entender el

comportamiento de su circulo.

e INFORMACION PARA LA ESTRATEGIA A SEGUIR: Esta es la informacion central para encontrar el

factor diferencial y exitoso de la creacidon de una marca propia.

e  AFINIDADES, GUSTOS E INTERESES: Es importante conocer de manera muy puntual cuales son
las actividades que la participante realiza en su tiempo libre, saber cudles sus motivaciones, que
es lo que ella ve como una necesidad y tambien que es lo que reconoce como un factor

limitante para el correcto desarrollo de su personalidad.
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3.4.1 Briefing para construir una marca personal.

PRESENTACION
e ¢Quién eres?

e ¢Hacia donde vas?

HISTORIA BIOGRAFICA
e Descripcidon como persona
e Descripcion como profesional

e Descripcidn como ser social

CONTEXTO
e ¢Qué estas haciendo hoy para tu vida?
e ¢Cdomo te llevas con tu publico en redes sociales?
e ¢Debe cambiar?
e (Se puede mejorar?
e ¢Cudl crees que es tu posicidn frente al publico?
e ¢Qué aspectos han cambiado o estan cambiando en ti?
e ¢Qué hiciste estos dos ultimos afios?

e ¢Cudles son los resultados logrados los ultimos dos afos?

DONDE ME ENCUENTRO HOY
e ¢Ddnde estas ubicada?

e ¢Por qué estas ahi?
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e ¢Donde podrias estar?

e ¢COmo se puede llegar a esa posicion?
INFORMACION PARA LA ESTRATEGIA A SEGUIR

e ¢Qué es lo que te diferencia del resto?

e ¢COmo te ven hoy?

e ¢Cdodmo te percibirdn manana?

AFINIDADES, GUSTOS E INTERESES
e Gustos
¢ Intereses
e Hobbies
e Necesidades
e Motivaciones
e Miedos

e Valores

3.5 Participantes:

3.5.1 Manuela Vanegas Cataiio: Nacida el 9 de noviembre del 2000 en Copacabana, Antioquia. Manuela
figura como una de las mayores exponentes del talento deportivo nacional colombiano. Caracterizada
por su disciplina y liderazgo dentro y fuera del campo, vive el dia a dia por sus pasiones y quiere dejar en
el mundo una huella imborrable para las futuras generaciones del futbol femenino. Con 22 afios es
jugadora profesional de la Seleccién Colombia absoluta y del club la Real Sociedad en Donostia, San

Sebastian - Espafia.
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Figura 1. Manuela Vanegas Catafio

Nota: Tomada de Real Sociedad Web, (2023)

3.5.2 Ana Tejada Jiménez: Nacida el 2 de junio de 2002 en Logrofo, Espafia, figura como una gran
promesa para el balompié mundial y es una lider dentro del campo a pesar de su juventud, caracterizada
por su autoexigencia personal y deportiva. Amante de los viajes, idiomas, y las experiencias culturales,
alterna su vida con un magisterio en pedagogia con propésitos profesionales a futuro. Con 21 afios es
jugadora profesional de la Seleccion Espafiola en categoria sub-23 y absoluta y del club la Real Sociedad

en Donostia, San Sebastidn - Espaiia.
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Figura 2. Ana Tejada Jiménez

k= [
Nota: Tomada de Real Sociedad Web, (2023)

3.6 METODO SEIS

Para bajar el brief y desarrollar toda la identidad de marca, fue necesario crear un método que abarque
ejecucion, investigacion, planeacién, creatividad y produccidn, aspectos que hacen parte de un proceso
publicitario. A continuacion, se explicara el proceso de creacion y adaptacion del METODO SEIS en la

tabla 1.
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Tabla 1. Proceso de creacion Método Seis

PUBLICISTA (6)

FUTBOLISTA (6)

PROPUESTA EN COMUN

EJECUCION

Es un profesional encargado de las
relaciones con los clientes y la
gestién de sus necesidades para
satisfacerlos de manera éptima. Por
lo tanto, su rol representa un puente
entre los consumidores y el personal
de una empresa.

Se encarga de reunir ideas
ofensivas tanto como defensivas,
para la ejecucion de un correcto
planteamiento de juego con el
equipo.

Poseer competencias comunicativas para
consolidar relaciones con fines funcionales.

INVESTIGACION

Realiza investigaciones cuantitativas

o cualitativas que permiten obtener

hallazgos para el posterior desarrollo
de campaiias publicitarias.

Reconoce todas las fortalezas y
debilidades del rival, para
obtener una lectura de juego
acertada.

Reunir la informacion necesaria para entender
el entorno y sus individuos, trazando un camino
a seguir.

PLANEACION

Se encarga de marcar y definir la
estrategia a seguir para obtener
resultados de forma eficaz,

Crea estrategias en el campo para
encontrar espacios que generen
la jugada perfecta que da
superioridad ante el rival.

Consolidar la informacién adquirida, para
generar un planteamiento estratégico que sea
determinante y ganador.

CREATIVIDAD

Se encarga de bajar las ideas de
planeacion con creatividad en
términos de tono,mensaje e imagen.

Desde la comunicacién asertiva,

el entendimiento del juegoy la

magia individual o colectiva, se

crean las jugadas contundentes
en un partido.

Ingeniar de manera creativa la finalizacion de
un proyecto en todos los aspectos.

PRODUCCION

Da forma a las propuestas del
departamento creativo. Para ello
puede que sea necesario recolectar
evidencia audiovisual, por lo que
fotégrafos y camardgrafos forman
parte de esta drea.

Genera un ritmo de juego
productivo, identificando cada
momento del partido para
controlar el marcador.

Desarrollar de manera congruente y atractiva la
visualizacion del proyecto.

RECONOCIMIENTO

Recolectar las opiniones y
sugerencias que dejo el trabajo
publicitario, para replantear la

estrategia en sus futuras

aplicaciones.

Realizar un autoanalisis después
de cada competencia para
corregir los errores y potenciar las
habilidades.

Reconocer la impresion y el alcance de lo que se
planted para potenciarlo y mejorarlo.

Nota: Fuente propia, Trabajo de campo Il FMV (2023)

Después de realizar esta tabla comparativa entre las labores que se ejecutan en prestacidon de servicios
publicitarios y labores deportivas que realiza un volante mixto en futbol durante un encuentro
deportivo, se tenia como cometido encontrar propuestas en comun para crear un método que pueda
implementar un PUBLICISTA INTEGRAL a la hora de ofrecer y ejercer sus servicios comunicacionales.
Encontramos que tanto como en la publicidad y en el futbol se debe ser un SEIS (6), un profesional que
esté capacitado para cumplir con eficiencia cualquier actividad que se le asigne dentro de la

interdisciplinariedad que puede ofrecer el medio. Para lograr ejercer cada funcidon a cabalidad debe

cumplir con los siguientes aspectos:




METODO SEIS: HUMANIZACION DE MARCAS 25

Poseer competencias comunicativas para consolidar relaciones con fines funcionales.

e Reunir la informacidn necesaria para entender el entorno y sus individuos, trazando un camino a
seguir.

e Consolidar la informacion adquirida, para generar un planteamiento estratégico que serd
determinante y ganador.

e Ingeniar de manera creativa la finalizacién de un proyecto en todos los aspectos.

e Desarrollar de manera congruente y atractiva la visualizacién del proyecto.

e Reconocer laimpresidn y el alcance de lo que se planted para potenciarlo y mejorarlo.

FASE Il

3.7 TRABAJO DE CAMPO

En esta fase se describird a detalle el trabajo de campo que se realizé6 con la deportista Manuela
Vanegas Catafio el dia 21 de agosto de 2023 en un horario de 9:00 am a 6:00pm, en el municipio de
Copacabana, Antioquia — Colombia, para aplicar el desarrollo de marca personal y probar la afinidad con

otras marcas o sectores comerciales bajo el avance del METODO SEIS sugerido en |a fase anterior.

3.7.1 CONTEXTO
Se realizé la segunda edicién del Festival Manuela Vanegas para integrar a la poblacién de Copacabana
en un dia dedicado al fatbol femenino con una de sus mayores exponentes y otras actividades culturales

con talentos locales.
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Figura 3. Cartel Il Festival Manuela Vanegas
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Nota: Fuente propia, Disefio Il FMV publicado en redes sociales de Manuela Vanegas (2023)

Estuvieron presentes varias exponentes del futbol femenino colombiano que hicieron parte del suefio

mundialista en Australia y Nueva Zelanda cdmo Daniela Montoya, Lorena Bedoya, Diana Ospina, Angela

Bardn, y otras representantes del talento nacional como Mary Alvarez, Carolina Arbeldez y Estefania

Gonzalez.

Figura 4. Izq.- Der. Mary Alvarez, Carolina Arbeldez, Diana Ospina, Manuela Vanegas, Angela Barén,

Lorena Bedoya

v ' : e &A. §
Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)
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Figura 5 Izq. — Der. Daniela Montoya, Pipe Montoya, Manuela Vanegas, Renata Arango

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)

Una gran cantidad de deportistas hicieron parte del festival, se vivié la pasion del fatbol femenino de
principio a fin, premiando a todos los equipos asistentes y reconociendo el trabajo de los mas
destacados en el evento. Contamos con la participacidon de varios clubes de la region como Formas

intimas, Pefiarol, Acuarium Caribean, Escuela Manuela Vanegas, entre otros.

Figura 6. Deportistas participantes del Il FMV 2023

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)
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Figura 7. Medallas de premiacion del Il FMV 2023

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)

Figura 8. Manuela Vanegas atendiendo a los medios

Nota: Fuente propia, Archivo Fotogrdfico Il FMV (2023)

Hubo una participacién masiva por parte de la comunidad que disfrutéd de una firma de autdgrafos,
fotografias con las jugadoras, y muchas actividades de integracién que se desarrollaron a lo largo de la

jornada con los patrocinadores para todo el publico.
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Figura 9. Publico del Il FMV 2023

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)

Figura 10. Firma de autdgrafos del Il FMV 2023

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)

3.7.2 HALLAZGOS

e Inspiracidn: Para la poblacidn asistente Manuela Vanegas es un ejemplo que seguir por su

trayectoria personal y deportiva.
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e Nuevos Talentos: Gracias al desarrollo del evento se dio a conocer la nueva categoria (2010-
2013) de la Escuela Manuela Vanegas.

e Integracidn: El festival fue una oportunidad de unificacion de muchas disciplinas deportivas y
artisticas, gracias a esto se integré a toda la comunidad a participar en el evento.

e Emotividad: Los participantes sentian mucha emocidn e ilusién de conocer y compartir un

espacio con la maxima figura de la seleccidn en el Mundial de Australia y Nueva Zelanda.

3.7.3 PATROCINADORES
Grandes entidades y marcas nacionales e internacionales aportaron al desarrollo del evento, ya que lo
vieron como una oportunidad de visibilidad masiva y tambien como una causa social benéfica para

promover el deporte, el arte y la cultura en la comunidad.

e Alcaldia de Copacabana

e Tiendas ARA

e Adidas Colombia

e Bodytech

e Envigado Futbol Club

e Novo Sport

e Club Deportivo Formas intimas
e Grupo MP — Formas Intimas
e Innova Colchones

e Acuarium Caribbean

e Natipan

e Colectivo Artistico Salvajes Col
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3.7.4 CONCLUSION TRABAJO DE CAMPO

Antes de la realizacién del evento, habia una oportunidad clara de visibilidad masiva para la deportista
como marca, después de su gran aparicién en el Mundial de Nueva Zelanda y Australia 2023. En este
momento grandes marcas se comunicaron a través de las redes sociales de Manuela, buscando ser
patrocinadores del evento que contaria con una gran asistencia en el municipio de Copacabana. Ademas
de esto, miles de aficionados se acercaban con el fin de tener informacién sobre donde y cuando se
realizaria el festival, nadie queria perdérselo. Llegé el dia esperado por todos y las instalaciones estaban
a tope y no solo de deportistas, sino también de familias enteras que querian vivir la pasién del futbol
femenino colombiano, aficionados desde los 5 afios hasta personas de tercera edad. Hubo presencia de

medios nacionales y regionales para cubrir el evento.

Variables encontradas en el trabajo de campo:

e Target: Nifias y adolescentes (7-17 afios).

e Duraciéon: 9 horas (9:00 am — 6:00 pm)

e Maedios: Regionales y nacionales (Telemedellin, Teleantioquia, Caracol)

e Tipo de respuesta en redes sociales: “Yo quiero ser”, “Algun dia iré”, “Algun dia seré”, “Fue un
evento maravilloso”, “Gracias por hacernos felices”, “La comunidad estd contigo”, “Hiciste
suefios realidad”.

e Marcas: Gobierno, grandes superficies y deportivas.

FASE Il
3.8 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Después de aplicar el METODO SEIS paso a paso en el Il FESTIVAL MANUELA VANEGAS, se hizo el

analisis del trabajo de campo obteniendo resultados favorables y motivantes para realizar una nueva
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ediciéon en el ano 2024 y continuar con el proyecto bajo el nombre de MANUELA VANEGAS de afianzary

potenciar el futbol femenino colombiano a través de obras sociales que brinden formacidn, visibilidad y

oportunidades a las futuras deportistas del pais. A continuacién, en la tabla 2 se explicara la aplicacion

del método en el festival.

Tabla 2. Analisis de Resultados Il FMV

METODO SEIS

APLICACION EN TRABAJO DE CAMPO

RESULTADOS

EJECUCION

Poseer competencias
comunicativas para consolidar
relaciones con fines funcionales.

El proyecto es liderado por Manuela
Vanegas, pero, cuenta con un gran
equipo de trabajo dividido en
diferentes dreas.

Se consolidé un equipo de trabajo ideal y capacitado
que cubrio de manera exitosa el evento de principio a
fin bajo un solo nombre “Manuela Vanegas”.

INVESTIGACION

Reunir la informacién necesaria
para entender el entorno y sus
individuos, trazando un camino a
seguir.

Previamente a la realizacion del
festival se hizo un estudio del grupo
objetivo, de la oportunidad de
comunicacion y difusién que se tenia y
también del posicionamiento que se
queria lograr.

Los datos investigados arrojaron informacion muy
valiosa, que se aplicé de manera estratégica para elegir
el punto de desarrollo del evento, los patrocinadores
ideales y funcionales, la premiacion, la oportunidad de
visibilidad del festival y la comodidad de los asistentes.

PLANEACION

Consolidar la informacion
adquirida, para generar un
planteamiento estratégico que
sea determinante y ganador.

Las fases del festival se planearon a
través de un funnel de comunicacion,
para tener un orden coherente y
estratégico de desarrollo.

Gracias a las fases que se plantearon en la planeacion
del evento, se logré cumplir a cabalidad con los KPls,
incluso se superaron las expectativas tanto de los lideres
del festival como los asistentes y participantes.

CREATIVIDAD

Ingeniar de manera creativa la
finalizacion de un proyecto en
todos los aspectos.

Se desarrollé una identidad grafica a
fin con la protagonista del evento,
logrando un correcto posicionamiento
en el mercado y sus consumidores.

La marca de Manuela Vanegas se posiciond de manera
efectiva como imagen absoluta de la deportista. Se
obtuvieron respuestas positivas por el tono de
comunicacion que se utilizd y la representacion que

tuvo el futbol femenino colombiano.

PRODUCCION

Desarrollar de manera
congruente y atractiva la
visualizacion del proyecto.

Se aplicaron los estrategias
publicitarias de ATLY BTL, para la
divulgacion del evento en el pais, y la
region a través de redes sociales y
puntos urbanos estratégicos.

Se realizé una produccién audiovisual que muestra lo
que se vivi6 en el festival. Con el fin de compartir a
través de redes sociales la experiencia vivida por la

comunidad, y recibir las diversas opiniones de los
usuarios. Ademas de esto, se contd con la presencia de
medios regionales y nacionales.

RECONOCIMIENTO

Reconocer la impresion y el
alcance de lo que se planted para
potenciarlo y mejorarlo.

A través de redes sociales se abrié un
espacio a los usuarios para hablaran
sobre su experiencia en el festival.
Incluso ese mismo dia, se realizaron
varias entrevistas a los asistentes para
conocer su impresion del evento.

Se recibieron mds de mil impresiones sobre el evento, la
mayoria positivas y otros comentarios eran aportes para
las futuras presentaciones. El evento fue una
oportunidad para todas las jovenes promesas del fiitbol
colombiano que encontraron motivacion y ambicién
para cumplir sus suefios.

Nota: Fuente propia, Trabajo de campo Il FMV (2023)
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Despues de analizar los resultados se plantean varias preguntas (éFue funcional el método? ¢Se
presentaron inconsistencias en la investigacion? ¢Habia recursos suficientes que aportaran al desarrollo
del proyecto? éDe qué manera mide sus resultados? éSe tenia un contexto favorable para realizar la
aplicacion?), para discutir si el método es eficaz y cumple a cabalidad con su objeto. Para responderlas
se considero que a la hora de aplicar la metodologia no hubo traba alguna para su desarrollo, por el
contrario, se fueron sumando aspectos valiosos que enriquecian la investigacidon y sus resultados.
Ademas de esto, nace una oportunidad para incentivar nuevos procesos de comunicacién en el futbol
femenino, para consolidar este tema como una realidad que llego para quedarse. Tambien es una
oportunidad de transformacion social, porque invita a las jovenes deportistas a luchar por sus suefios a
través del deporte y la comunicacidn asertiva. Como varios autores mencionan la publicidad es una

herramienta que logra persuadir el estilo de vida de la sociedad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Para el desarrollo de un buen trabajo de investigacidon es fundamental conocer por diferentes
expertos del drea las definiciones de los términos. Esto nos va a permitir la correcta aplicacién

de cada uno en el planteamiento metodolégico del proyecto.

Debemos conocer de antemano las investigaciones realizadas a nivel mundial del tema a tratar
para abordar los puntos desconocidos y potenciales. En el continente americano se tiene a
Estados Unidos de referente como una potencia global en futbol femenino y por ende en
marketing deportivo de la rama femenina. En este trabajo de investigacidon se evidencio que en
Colombia no existen antecedentes de marketing deportivo en el futbol femenino bajo el nombre
de sus grandes exponentes, es por lo que se opté construir un método que bajo el desarrollo de
una identidad publicitaria las deportistas logren potenciar sus habilidades comunicativas y

comerciales, apoyando los procesos formativos de las futuras estrellas del balompié.

Las mujeres futbolistas profesionales deben tener un desarrollo comunicacional y comercial a
través de la creacién de una marca personal bajo el METODO SEIS que las identifique y
referencie como deportistas elite con oportunidades en otras industrias. Gracias a esto pueden
llegar a crear alianzas con grandes marcas donde se encuentren afinidades, gustos e intereses
entre si. La jugadora obtendra cantidad de beneficios que mejoraran su calidad de vida y le

permitiran contribuir a la sociedad que vivié todo su proceso y sus triunfos.
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Recomendaciones:
Despues de concluir con el trabajo de investigacidn, se incluirdn las recomendaciones para cada

deportista que hizo parte del proceso.

e Manuela Vanegas Cataiio:
En esta recomendacién leerd de manera general el desarrollo de la marca de la deportista

Manuela Vanegas.

MARCA:

Manuela Vanegas, jugadora profesional de futbol en La Real Sociedad y Seleccién Colombia
Absoluta.

VALORES:

Amor, empatia, disciplina y liderazgo.

TONO:

MV es una marca racional y emocional, qué busca la representacién ideal y asertiva de quién es
su exponente.

PERSONALIDAD DE MARCA:

Es la deportista lider, social, empdtica, noble, valiente, fuerte, eficaz, responsable y honesta, qué
quiere vivir sus suefos y brindar gratitud.

CONCIENCIA DE MARCA:

La capacidad de conocer y percibir las problematicas sociales que existen en el entorno
deportivo para brindar ayudas sin animo de lucro.

BRANDTOUCHPOINTS:

Fundacion, escuela de formacién, uniformes, merchandising deportivo, redes sociales.
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IDENTIDAD GRAFICA

Figura 11. Logo y colores MV.

V IDEA DE LOGOTIPO
Utilizacion de siglas referentes, como
identidad absoluta de |la marca.

Negro C-0, M-0, Y-0, K-100 R-0, G-0, B-0O
Hex - 000000

C-0, M-0, Y-0, K-0 R-255, G-255, B-255
Hex - FFFFFF

Gris C-40, M-32, Y-33, K-O R-160, G-160, B-160
Hex - AOAOAOD

Nota: Fuente propia, Brandbook Manuela Vanegas (2023)
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APLICACIONES DE LA MARCA

Figura 12. Uniforme Escuela Manuela Vanegas
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Nota: Fuente propia, Brandbook Manuela Vanegas (2023)

Figura 13. Escuela Manuela Vanegas

A

e

ESCUELA
MANUELA
VANE cAs Manuela Vanegas, queremos formar deportistas

FUTBOL FEMENINO que estén potenciando sus habilidades dia a dia,
I maximo las i
brindadas.

LA DISCIPLINA y LA RESPONSABILIDAD son dos
factores necesarios para ser parte de la Escuela

iTE ESPERAMOS!

il

iNUEVOS HORARIOS!

Retomamos entrenamientos y actividades en Escuela
Manuela Vanegas este 2023, es importante contar con
tu asistencia para seguir fortaleciendo tu proceso. Te
informaremos sobre los nueves horarios:

M

MAR/VIER mEnbus
iCONTACTO!

B00am3930am 500 pm 3630 pm

can E
LA 6N

Para mas informacin sobre el
proceso de inscripcion y matricula,
uniformes y temas varios.

UNIDAD
DEPORTIVA IDEM
Capac Copecshana. intioraia

[

EDAD
10-18 anos CEL; 3225868470
3215506183
+H+
AMOR

RESPETO

)

Nota: Fuente propia, Archivo Escuela Manuela Vanegas (2023)
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Figura 14. Premiaciodn Il Festival Manuela Vanegas

Nota: Fuente propia, Archivo fotogrdfico Il FMV (2023)

e Ana Tejada Jiménez:
En esta recomendacién leerd de manera general el desarrollo de la marca de la deportista Ana

Tejada.

MARCA:

Ana Tejada, jugadora profesional de futbol en La Real Sociedad y Seleccidn Espafiola.
VALORES:

Nobleza, gratitud, fraternidad y liderazgo.

TONO:

AT es una marca racional y emocional, qué busca la representacion ideal y asertiva de quién es

Su exponente.
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PERSONALIDAD DE MARCA:

Es la deportista autoexigente, noble, empatica, alegre, responsable y cercana, que quiere vivir
sus suenos profesionales y personales al maximo.

CONCIENCIA DE MARCA:

La oportunidad de conocer sobre la multiculturalidad a través de un recorrido futbolistico que se
caracteriza por la disciplina, la determinacién y la gratitud.

BRANDTOUCHPOINTS:

Redes sociales, programas pedagodgicos, blog viajero y cultural, merchandising deportivo.

IDENTIDAD GRAFICA

Figura 15. Logo y colores AT.

Utilizacién de siglas referentes y simbolo
representativo, como identidad absoluta
de la marca.

\ IDEA DE LOGOTIPO

pi

Hex - FFFFFF

Cris C-40, M-32, ¥-33, K-0 R-160, G-160. B-160
Hex - AOAOAD

Negro C-0, M-0, ¥-0, K-100 R-0, G-0, B-0O
Hex - 000000
C-0, M-0, Y-0, K-0 R-255, G-255, B-255

Nota: Fuente propia, Brandbook Ana Tejada (2023)
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ANEXOS

1. Briefing para construir la marca personal de Manuela Vanegas

éQuién eres?
“Soy Manuela Vanegas Catafio”.
éHacia dénde vas?

“Hacia ser la mejor persona y futbolista posible”.

SINTESIS DE HISTORIA BIOGRAFICA

Descripcion como persona

“Soy una persona humilde y simpdtica que tiene muy claro su propdsito de vida, apasionada por
lo que hace y con ganas de aprender algo nuevo todos los dias”.

Descripcion como profesional

“Soy una persona ambiciosa, enfocada en sus objetivos y tengo muy claro para donde voy, que
es lo que quiero y como voy a consequirlo. Ademds, soy muy consciente de mi rol como
deportista, y de la responsabilidad y compromiso que tengo al dejar un legado, siendo un
ejemplo para las proximas generaciones”.

Descripcion como ser social

“Soy un ser humano que le gustan las relaciones sociales, que se preocupa por entender el

entorno y por crear conciencia de que dando lo mejor podamos seguir evolucionando”.
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CONTEXTO
e ¢Qué estas haciendo hoy para tu vida?
“Estoy prepardndome dia a dia para ser la mejor en lo que hago, estudio idiomas para mejorar
mi comunicacion a nivel mundial, también tengo una fundacion como proyecto social, cultural y
deportivo. En mi tiempo de ocio estudio acerca de la gastronomia a nivel mundial”.
(aspectos inherentes, aspectos culturales — para dar resumen y resultado de lo que se hace)
e ¢COomo te llevas con tu publico en redes sociales?
“Muy bien, no soy de interactuar mucho, pero siento el carifio por parte de la gente”.
e ¢Debe cambiar?
“No”.
e (Se puede mejorar?

IISI'II'

e (Cudl crees que es tu posicion frente al publico?
“Siento que me ven como una figura publica amigable, y como una deportista de alto
rendimiento”.

e ¢Qué aspectos han cambiado o estan cambiando en ti?
“Soy mds consciente de aprovechar mejor mi tiempo libre, y me he vuelto mds perfeccionista con
los detalles en mis actividades diarias y en mi autocuidado”.

e ¢Qué hiciste estos dos ultimos afios?
“Hice un grado superior de mindfulness, jugué la UEFA Womens Champions Ligue, fui
subcampeona de la Copa América Femenina, fui subcampeona de la primera division espafiola,
fui subcampeona de la Supercopa de Espafia, me enamoré y soy muy feliz, fundé mi escuela de

futbol femenino, legalicé mi fundacion, realicé dos festivales de futbol femenino en Copacabana
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que reunieron mds de mil personas aprox. Jugué mi primer mundial en Australia y Nueva
Zelanda, quedamos entre los mejores 8 equipos del mundo, anoté también el gol mds
importante de mi carrera. Me converti en una persona mds influyente en la sociedad y en el
medio deportivo. Estoy estudiando dos idiomas y les compré una casa a mis papds, viajé por
varias partes del mundo y conoci nuevas culturas”.
e ¢Cudles son los resultados logrados los ultimos dos afos?

“Gracias a todo lo que hice logre un desarrollo personal, profesional y deportivo, aprendiendo de
todos los momentos que vivi y sumdndole experiencias a mi camino. He sido muy feliz estos dos
afios y he conocido personas maravillosas que me han dejado aprendizajes para crecer como ser

humano”.

DONDE ME ENCUENTRO HOY
e ¢(Dénde estas ubicada?
“En San Sebastidn, Espafia”.
e ¢(Por qué estas ahi?
“Porque juego en el equipo de la ciudad, y estoy cumpliendo mi suefio de jugar en Europa”.
e ¢Dodnde podrias estar?
“Podria estar en el Real Madrid, y en Maldivas con mi pareja o en Colombia tambien”.
e ¢CAmo se puede llegar a esa posicion?

“Haciendo un afio muy exitoso a nivel deportivo, y luego tomar unas merecidas vacaciones”.
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INFORMACION PARA LA ESTRATEGIA A SEGUIR

é¢Qué es lo que te diferencia del resto?

“Soy una persona y deportista diferente por mi capacidad de ver la vida y sus oportunidades, mis
propdsitos, mi disciplina, mi energia, mi actitud positiva, mi ambicion y mi deseo por obtener y
dar lo mejor siempre”.

¢Como te ven hoy?

“Como un referente o ejemplo a seguir, tambien como una persona influyente en lo deportivo,
social y cultural”.

é¢Como te percibirdn manana?

“Como un ser humano feliz, fiel a sus propdsitos y tambien un ejemplo para la sociedad”.

Gustos: Aprender, hablar, escuchar, leer, bailar, escuchar musica, ver peliculas, tenis.
Intereses: Psicologia, el cuerpo humano, estudiar, el futbol, el arte, la cultura, la sexologia.
Hobbies: Pintar, cantar, tocar el piano.

Necesidades: Tiempo con mi pareja, y con mi familia.

Motivaciones: Mis propdsitos, mi familia, mi pareja, Dios, mis objetivos.

Miedos: Ninguno.

Valores: Amor, empatia, gratitud, solidaridad, respeto, responsabilidad, paz, disciplina.

2. Briefing para construir la marca personal de Ana Tejada

éQuién eres?

“Soy Ana Tejada Jiménez”
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e ¢Hacia donde vas?

“Hacia ser la mejor persona y futbolista posible”.

SINTESIS DE HISTORIA BIOGRAFICA

e Descripcion como persona
“Soy una persona responsable, alegre, extrovertida, trabajadora, que cuida mucho a las
personas que ama”.

e Descripcion como profesional
“Soy autoexigente, me gusta cuidar los detalles en todos los dmbitos de mi trabajo y considero
que a veces me cuestiono mds de lo que deberia”.

e Descripcion como ser social
“Me gusta compartir con mis amigos, familia y pareja, pero disfruto mucho el tiempo conmigo

misma y la soledad”.

CONTEXTO

e ¢Qué estas haciendo hoy para tu vida?
“Estoy estudiando un magisterio en pedagogia, porque una de mis pasiones es ser profesora y sé
que gracias a esto habra una mejor version de mi en el futuro. Tambien estoy aprendiendo
diferentes idiomas para enriquecer mi conocimiento, siento que tengo facilidad para ellos”.

e ¢CAmo te llevas con tu publico en redes sociales?
“No interactua”

o ¢Debe cambiar?

IISI'/I.
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e ¢Se puede mejorar?
“Si, porque considero que puede ayudar al crecimiento de mis cuentas en redes”.

e ¢Cudl crees que es tu posicion frente al publico?
“Siento que me ven cercana, risuefia y agradable”.

e ¢Qué aspectos han cambiado o estan cambiando en ti?
“Me siento mds madura, mds responsable de mis actos y viviendo mds el dia a dia”.

e ¢Qué hiciste estos dos tltimos afios?
“Fui campeona del mundo del Mundial sub-20 de Costa Rica siendo la capitana del equipo, fui
subcampeona de la primera division espafiola con el club la Real Sociedad, fui convocada con la
seleccion espariola de mayores, viaje y conoci nuevas culturas, tambien consegui pasar todas las
asignaturas del curso académico, y hoy en dia trabajo con una psicéloga”.

e ¢Cudles son los resultados logrados los ultimos dos afos?
“Siento que creci mucho en lo profesional y en lo deportivo, y gracias a eso e incluido hdbitos

muy buenos en mi dia a dia”.

DONDE ME ENCUENTRO HOY
e ¢Ddnde estas ubicada?

“En San Sebastidn, Espafia”.
e ¢Por qué estas ahi?

“Porque juego en el equipo de la ciudad, y tambien porque decidi y quise estar aqui”.
e ¢Dodnde podrias estar?

“Podria estar en el Sevilla FC, o en Logrofio disfrutando de mi familia y viviendo otra vida”.
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e ¢CAmo se puede llegar a esa posicion?
“Trabajando muy duro, teniendo DISCIPLINA y siendo constante, tambien es importante para

lograr esto recibir consejos y escuchar opiniones”.

INFORMACION PARA LA ESTRATEGIA A SEGUIR
e ¢Qué es lo que te diferencia del resto?
“Mi nobleza es algo que me diferencia, y tambien tengo una mancha en el antebrazo izquierdo
que la asocio con la figura del continente africano”.
e ¢Como te ven hoy?
“Como una persona alegre, risuefia y disciplinada que trabaja por sus suefios”.
e ¢CAmo te percibiran maiiana?
“Me gustaria mantener una linea, y que en un futuro se me viese como una persona risuefia,

alegre, amable, mantenerme humilde”.

e Gustos: Ver peliculas y series, leer, pintar y dibujar, musica, pasear.

e Intereses: Nutricion deportiva, psicologia deportiva.

o Hobbies: Jugar pddel, deportes, dibujar, escribir.

e Necesidades: Tiempo con mi pareja, y con mi familia.

e Motivaciones: Encontrar mi mejor version a nivel deportivo y personal, y la construccion de mis
relaciones personales.

e Miedos: Lesiones, cambiar mi forma de ser un futuro por x o y motivo.

e Valores: Paciencia, gratitud, fraternidad, humildad, responsable.
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