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El impacto de la marca personal en la empleabilidad de la mujer:
una revision del estado del arte

Introduccién

El conocimiento existente en la literatura de marca personal concerniente al tema de género
es sefalado por los académicos muy espordadicamente, tanto en el dmbito laboral y desarrollo
de carrera (Scheidt et al., 2020), como en las redes sociales ( Duffy y Pruchniewska,
2017 ; Draper y McDonnell, 2018 ). M4as auin en el contexto actual de una economia del
conocimiento globalizada, caracterizada por una creciente competitividad, donde las empresas
desean contar con personal que sobresalga por encima de la media, razon por la cual existe la
necesidad de destacar mediante la construcciéon de una marca personal que atraiga la atencion
a través de la autopromocion (Benito y Rodriguez, 2020). Y donde en el &mbito académico por
ejemplo, se puso en evidencia la brecha de género desde el inicio de la pandemia por el covid-
19, al disminuir la productividad en el envio de articulos por parte de las mujeres, dadas las
demandas domésticas y el cuidado de los hijos pequefios, mientras que los hombres casi no se
vieron afectados en su productividad (Staniscuaski et al., 2021). Por tal motivo el desafio se
torna ain mayor para las mujeres, quienes ademas de competir con sus pares masculinos, deben
lucir femeninas cuidando de su apariencia y mantener al mismo tiempo su rol familiar de
madres y esposas (Lair et al., 2005). Ante este retador desafio, se hace complejo el desarrollo
profesional en especial para las mujeres, dado que en las organizaciones se espera que las
personas se centren en el trabajo para poder avanzar en su linea de carrera (Scheidt et al., 2020).

De otro lado, cabe senalar que existe un dilema en la gestion de impresiones al que se
enfrentan las mujeres cuando se muestran con una actitud asertiva, seguras de si mismas y con
dotes de liderazgo, ya que es muy probable que no gocen del aprecio de sus congéneres, y que
tampoco obtengan evaluaciones de desempefo positivas, debido que estdn actuando fuera del
rol tradicional estereotipado de la mujer (Singh et al., 2002). Dado que estdin mostrando
cualidades no se consideran deseables en una mujer (Rudman y Phelan, 2008).

Rudman (1998) describio el efecto de modestia femenina, en el cual las mujeres tienden a
ser mas modestas que los hombres en situaciones publicas como el lugar de trabajo por ejemplo,
subestimando sus logros y teniendo poca confianza en sus habilidades. Lo cual parece tener
origen en las experiencias de la nifiez, las cuales influencian la vida adulta de la mujer, por
ejemplo, cuando tienen que negociar, ellas usualmente buscan lo que es justo, mientras que su
contraparte masculina busca ganar (Heim, 1993).

La marca personal se ha vuelto ubicua y esencial (Pawar, 2016), constituyéndose en una
parte vital de las personas, la sociedad, la cultura y la economia (Scheidt et al., 2020). Sin
embargo, el conocimiento que se tiene acerca de ese fendmeno se encuentra fragmentado y atin
es insuficiente (Gorbatov et al., 2018). Mds auin en el tema de género, donde algunos autores
tocan el tema muy por encima (Lair et al., 2005)

Problema y Objetivo de investigacion

El problema que esta investigacion plantea es la desventaja que tiene la mujer al
momento de construir su marca personal con el fin de ser mas visible y elevar su empleabilidad
dada la brecha de género existente. Por tal motivo, el objetivo de esta investigacion, es hacer
una revision exhaustiva de la literatura, agrupando el conocimiento existente con el fin de hacer
una critica constructiva y abrir nuevas vias para la investigacion futura. Al hacerlo, esta
investigacion contribuy6 a actualizar el estado del conocimiento en el posicionamiento de la
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marca personal en el contexto de género, al agrupar conceptos e ideas que se encuentran
fragmentados y dispersas en la literatura.

Marco Teorico

La marca personal ha logrado un importante avance en la ciencia de la gestion y se le
sitta en la unién del marketing, la sociologia, la comunicacién, la psicologia, el
comportamiento organizacional e inclusive en la contabilidad (Gorbatov et al., 2018). Sin
embargo, es desde la sociologia de donde se revelan dos enfoques tedricos principales a raiz de
la revision de literatura: el primero basado en la teoria de Pierre Bourdieau (1983, 1984), y el
segundo enfoque sustentado en la teoria sociolégica de Erving Goffman (1959), los cuales
sirven de base tedrica al fendmeno de la marca personal (Khedher, 2019). La teoria de Pierre
Bourdieau ayuda a comprender este fendmeno a través de la tipificacion de capitales como el
cultural y el social (Zamudio et al., 2013), donde el individuo de marca posee ambos tipos de
capitales que le ayudaran a distinguirse y sobresalir en el drea en la que desenvuelve (Parmentier
et al., 2013). Mientras que en la teoria de Goffman, la marca personal es retratada en las
actividades de presentacion personal de los individuos (Labrecque et al., 2011 ; Shuker, 2014),
dado que en la vida cotidiana manejan un rol, vestimenta, palabras y acciones que generan
impresiones particulares como si estuvieran en un escenario (Khedher, 2019).

Marca Personal

A lo largo de Ia literatura se hace referencia al constructo de “marca personal”, sin
embargo algunos autores la denominaron “marca propia” (Khamis et al., 2017), y otros como
“autocomercializacién” (Chen, 2013). Esto demuestra la insconsistencia aplicada en la
terminologia académica (Allison, 2020). A pesar de que las diversas definiciones son poco
exhaustivas y tienen poco acuerdo sobre los limites exactos del concepto, se observa que son
consistentes en la intencionalidad positiva de este fendmeno (Gorbatov et al., 2018), es decir,
existe un concenso por parte de la academia, en que su principal objetivo es establecer
impresiones favorables (Lee y Cavanaugh, 2016 ), ser “atrayentes” ( Omojola, 2008 ),
“valiosos, confiables y deseables” ( De la Morena Taboada, 2014 ). Para Hu (2021) es una
estrategia utilizada por los individuos para presentar una identidad propia a través de la
mercantilizacién de ellos mismos, incorporando un simbolo cultural con el fin de llamar la
atencion y beneficiarse social y econdmicamente. Whitmer (2019), encuentra que la marca
personal es un proceso que se logra mediante la gestion cuidadosa de impresiones ante una
audiencia, y la divulgacion selectiva de la informacion personal. Mientras que para Parmentier
et al. (2013) es un conjunto de asociaciones relacionadas con un individuo en particular. En
consecuencia, la marca personal es considerada como una accién y un proceso de desarrollo en
curso (Gorska, 2021), el cual es el reflejo de la persona (Peters, 1999). Para Scheidt et al. (2020),
es un proceso entre la personalidad del sujeto de marca y todas las partes interesadas, y donde
la visibilidad del individuo surge dentro y fuera del ambito profesional con el fin de
diferenciarse ante un publico objetivo. Sin embargo, también se critica el dicurso académico de
la marca personal, ya que para Khedher (2014), es la presentacion de una version idealizada de
uno mismo, donde se finge y se engafia deliberadamente a una audiencia.

En la revision de literatura se han identificado dos categorias principales en las
definiciones del fendmeno de marca personal: (1) Basadas en la teoria del marketing, donde se
compara a la marca personal con un proceso de marketing de productos, y (2) las que surgen
de las investigaciones y estudios de conductas de autopresentacion, donde la marca personal
estd enfocada en gestionar las impresiones que los demds tienen sobre el sujeto de marca
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(Gorvatov et al., 2018). Para esta investigaciéon nos hemos enfocado en las que surgen de las
conductas de autopresentacion.

Finalmente, cabe destacar que la marca personal enfrenta un creciente desafio en el tema
de género, razén por la cual, algunos académicos estan conscientes del lado oscuro que presenta
este fendomeno (Gershon, 2014 ; Lair et al., 2005). Por ejemplo, se ha observado que cuando
una marca personal es demasiado exitosa y esta desarrollada con mucha eficacia, puede resultar
contraproducente, y tornarse una desventaja mds que una ventaja, ya que tanto empleadores
como pares se pueden sentir amenazados, en especial si la marca personal del individuo no sé6lo
es mas exitosa que las de sus pares o superiores, sino también que la de la misma organizacién
(Harris y Rae, 2011), generando sentimientos negativos como la envidia que es un aspecto del
lado oscuro de la marca personal (Gershon, 2014; Lair et al., 2005). Situaciéon que se da con
frecuencia en las mujeres que logran desarrollar una marca personal exitosa utilizando la
autopromocion, dado que serdn percibidas como mds competentes pero no gozardn de la
simpatia social, a diferencia de los hombres (Rudman, 1998).

La Autopromocion de acuerdo al género

La marca personal invita a los individuos a participar en actividades de autopromocion
con el fin de hacerse visibles a través de la comunicacién de una propuesta de valor tnica
sustentada en las principales fortalezas de la persona ( Shepherd, 2005). En consecuencia,
Morales-Cardoso et al. (2020) define la autopromocién como la gestion de la marca personal
que no significa disefar y aplicar una estrategia egocéntrica, sino la bisqueda de las diferentes
caracteristicas de cada persona, segin parametros de autenticidad y coherencia, al servicio de
todos. Mientras que Singh et al. (2002) considera que la autopromocion es una estrategia
centrada en uno mismo.

Para Bolino et al. (2016), la autopromocién es una técnica distinta de gestiéon de
impresiones, donde las personas destacan sus logros, atribuyéndose el mérito de los resultados
positivos. De igual forma, para Rosenfeld et al. (1995), la gestiéon de impresiones busca influir
en la percepcidn que tienen las personas acerca de la imagen del sujeto de marca. Por ejemplo,
se ha demostrado que se pueden obtener mayores beneficios y oportunidades laborales cuando
una persona da la impresion de ser competente y ambiciosa (Wayne y Liden, 1995).
Constituyéndose de esta forma, en el vehiculo para posicionar la marca personal (Khedher,
2015). Por tal motivo, se debe tener en cuenta que esta gestion de impresiones se puede lograr
mediante una combinacién de estrategias online y offline, observando siempre la congruencia
de la marca personal (Gorbatov et al., 2018). A raiz de la autopromocion, se ha instalado una
cultura de rendimiento y performance de uno mismo (Ehrenberg, 2009), la cual impulsa a que
las personas se midan a si mismas permanentemente en todas sus dimensiones posibles, y
compartan sus resultados con los demds (Benito y Rodriguez, 2020). Por tal motivo, existe una
creciente preocupacion por destacar, ser referentes y lideres de opinién en el mercado (Hearn,
2008), lo cual ha generado una fuerte competencia entre las personas que ofrecen sus
habilidades, destrezas y desempeifio, hecho que no es muy diferente a la competencia entre
productos o servicios por la atencion en mercados saturados (Scheidt et al., 2020). Sin embargo,
es importante considerar que los encuentros demasiado frecuentes con una marca pueden
producir aburrimiento y hartazgo, lo cual, en su afian de variedad, puede llevar al publico
objetivo a elegir otra marca (Huang et al., 2015).

Los efectos de género que se han examinado, y la investigacion previa sostienen que
hombres y mujeres se involucran en distintos niveles de manejo de impresiones (Bolino et al.,
2016). Asimismo, diferentes hallazgos a lo largo de la literatura han revelado el complejo
desafio al que se enfrentan las mujeres al momento de auto promocionarse, como es el caso de
las emprendedoras (Thompson-Whiteside et al., 2018). Por tal motivo, las mujeres tienden a no
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promocionarse mucho dado que consideran que hacer su trabajo de manera correcta es
suficiente para lograr el éxito profesional (Singh et al., 2002), mientras que sus pares
masculinos tienden a hacer uso de la autopromocién con mayor frecuencia y agresividad que
sus homologas femeninas (Bolino y Turnley, 2003). En el caso de los varones, utilizan
generalmente el manejo de impresiones para ayudarse a destacar frente a los demds y obtener
recompensas, mientras que sus pares femeninas suelen utilizarlo en un esfuerzo por lograr
justicia y armonizar las necesidades de todos los involucrados (Tannen, 1994). Asimismo,
Scheidt et al. (2020), observé que la mayoria de hombres se autopromocionan de manera mas
directa y menos emocional que sus homdlogas femeninas. Se encontré también que una misma
tactica de autopromocion utilizada por mujeres y hombres no produce los mismos resultados
(Bolino et al., 2016), dado que los observadores reaccionan de manera favorable a este manejo
de impresiones de acuerdo a los roles estereotipados de género (Smith et al., 2013). Es decir, si
las mujeres utilizan la intimidacién en la organizacidn, no obtienen evaluaciones de desempefio
positivas ni gozan de simpatia, mientras que en los hombres se da el caso contrario (Bolino y
Tunley, 2003). Por tanto, existen restricciones acerca de normas aceptadas de lo “femenino”
que las mujeres deben tener presente al construir sus identidades (Gurrieri y Cherrier, 2013).
Con lo cual, las expectativas de género ponen en una franca desventaja a las mujeres al querer
autopromocionarse de forma asertiva (Amanatullah y Morris, 2010). Motivo por el cual algunas
muejeres se muestran reacias a utilizar la autopromocion ya que estarian infringiendo la “norma
de la modestia” de acuerdo a su género (Smith y Huntoon, 2014).

Limitaciones de Género en la Empleabilidad

La empleabilidad es principalmente el resultado de como los individuos utilizan sus
habilidades, recursos, conocimientos y actitudes para presentarse ante potenciales empleadores
buscadores de talento (Pham, 2021).

Gorbatov et al. (2019), encontré que la marca personal conduce a una mayor satisfaccion
profesional, totalmente mediada por la empleabilidad percibida. Dado que “tomar el control de
su marca personal puede significar la diferencia entre un trabajo insatisfactorio y una carrera
gratificante” (Clark, 2011, p. 78). De igual forma, Khedher (2019) sostiene que existe una
relacion positiva entre el esfuerzo de construir una marca personal y ser una persona empleable.
Esta relacion se basa en el concepto de marca personal que sostiene Gorbatov et al., (2019),
donde la considera “un comportamiento laboral proactivo que emplea estrategias y tacticas de
marketing para lograr beneficios profesionales de tres formas distintas: estratégica, diferenciada
y basada en la tecnologia” (p. 2). Més auin, en tiempos de incertidumbre y precariedad laboral,
la marca personal se ha convertido en una herramienta de apoyo (Lair et al., 2005), que invita
y alienta a trabajar continuamente, promocionandose a si mismo, estando siempre activo,
aprovechando la personalidad y estilo de vida con el fin de generar mayor valor a la marca
(Whitmer, 2019).

Muchas veces se considera que las mujeres carecen de ambicidn cuando no solicitan un
ascenso, y es que en estudios previos se encontré que prefieren esperar a que su superior las
anime a solicitarlo (Maddock y Parkin, 1993). Este hecho tiene lugar como consecuencia del
estilo de liderazgo transformacional que algunas mujeres ejercen, donde esperan que sus logros
y necesidades de desarrollo de carrera, sean reconocidos y valorados por sus superiores, motivo
por el cual, se sienten menos inclinadas a autopromocionarse deliberadamente (Singh et al.,
2002). Y el problema surge cuando araiz de que se les percibe poco ambiciosas e incompetentes
en comparacion con su contraparte masculina, no se les suele considerar para ocupar posiciones



de liderazgo, a menos que sean mujeres con un comportamiento atipico (Rudman y Phelan,
2008).

Es importante destacar que en el mundo laboral, existen muchas barreras que limitan a
las mujeres para poder alcanzar posiciones de liderazgo (Oakley, 2000). En el campo de la
ciencia por ejemplo, existen diversos factores limitantes para las mujeres, que van desde el
sesgo inconsciente hasta el prejuicio consciente de género (Carli et al., 2016 ). Y al mismo
tiempo, el desarrollo de la marca personal se considera como una responsabilidad obligatoria,
dado que es la esencia del liderazgo (Trepanier, 2014). Algunas de las limitaciones mas
frecuentes que enfrentan las mujeres suelen ser la falta de acceso a puestos gerenciales dado
el estereotipo de género en el liderazgo, la experiencia operativa, las relaciones de poder, la
cultura de la organizacion y la forma subjetiva de evaluacion de desempeio (Singh et al.,
2002). Esta ultima limitacion antes mencionada, se agraba aun mas cuando las posiciones de
mayor jerarquia institucional estdn ocupadas por hombres, quienes son los evaluadores del
desempefio bajo una perspectiva masculina (Trevifo et al. 2018). Motivo por el cual, en el
ambito académico por ejemplo, existen desigualdades de género en los procesos de
evaluacion y desarrollo profesional basado en el mérito (Van Den Brink y Benschop, 2012).

Sin embargo, también hay quienes sostienen que si existe equidad de género en el
lugar de trabajo, la cual se demuestra con la representacion de algunas mujeres en altos cargos
corporativos (Chanavat y Ramsden, 2014 ). Como consecuencia de todas las limitantes que
encuentran las mujeres para su desarrollo de carrera, muchas veces terminan por desanimarse
y no tener aspiraciones de ascender en la escala ocupacional, lo cual continua bloqueando el
proceso preliminar para lograr la tan ansiada igualdad de género (U.N. Women, 2016).

En profesiones como la enfermeria, Trepanier (2014) sostiene que la marca personal es
la solucidn ideal para que las enfermeras separen su imagen del estereotipo de invisibilidad y
puedan reforzar su propia identidad en una profesion honorable, a través del desarrollo de las
fortalezas que se tiene como lider. En el campo de la ciencia, se observa que existe una baja
probabilidad de que las mujeres obtengan posiciones de status o accedan a premios y
reconocimientos (Lunnemann et al., 2019). Existiendo también una brecha salarial importante
en el mundo de la academia (James et al., 2019), lo cual pone en evidencia que ain hay un largo
camino para conseguir cerrar la brecha de género existente en la ciencia (Staniscuaski et al.,
2021).

El desafio que enfrenta la mujer para desarrollar una marca personal con el fin de elevar
su nivel de empleabilidad, se torna ain mas retador, dado que el efecto de mantenerla es
sacrificando las relaciones familiares, y el tiempo que comparten con sus hijos pequefios en
aras de construir una marca y ser exitosa (Lair et al., 2005). Hecho que se ha puesto en evidencia
a raiz de la pandemia del covid-19, donde una vez més se hizo notoria la brecha de género en
la reparticién nada equitativa en las tareas del hogar, donde la mujer es quien asume la mayor
responsabilidad doméstica (Staniscuaski et al., 2021). Dado que le pone mas energia a las
relaciones familiares a expensas de su propio desarrollo profesional (Marks y Houston, 2002).
Razoén por la cual, muchas de ellas bajaron su productividad, como es el caso flagrante en la
comunidad cientifica, donde los editores de prestigiosas revistas, advirtieron una disminucion
de envios de manuscritos por parte de mujeres, frente al aumento en los envios de autores
varones (Viglione, 2020).

Kyvik (1990) encontré que las mujeres son menos productivas que los hombres cuando
son madres de nifios menores de 10 afios. Con lo cual, mantener una carrera en areas
caracterizadas por ser tipicamente masculinas, se torna un veradero desafio para las mujeres
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que son madres (Herman y Lewis, 2012). Por lo que algunas instituciones practican politicas
neutrales tomando en consideracion la maternidad (Staniscuaski et al., 2021), pero a la larga
esta accion en vez de favorecer a las mujeres, termina perjudicandolas (Antecol et al., 2018).

Autenticidad en la marca personal de las mujeres

Segun Allison et al. (2020) “la autenticidad de la marca personal consiste en las
percepciones de uno mismo y de los demas de que la imagen que un individuo tiene de si mismo
en el mundo exterior es precisa, verdadera y coherente” (p. 5). En consecuencia, la autenticidad
es de autoria propia (Wild, 1965) y autodeterminada (Deci y Ryan, 1990). Sedikides et al.
(2017), define la autenticidad como “la sensacién de que uno esté alineado con su yo verdadero
o genuino” (p.1). En consecuencia, ser auténtico puede ayudar a mejorar la apariencia, dado

que se respeta la propia esencia al ser consistente con las desiciones tomadas ( Riggle et al.,
2017).

Mientras que, una persona poco auténtica puede experimentar sentimientos de
impotencia dado que su comportamiento estd influenciado en gran medida por factores
extrinsecos (Kraus et al., 2012). Por lo que, existen criticos al predicamento de la marca
personal, argumentando que s6lo se construye para complacer a una audiencia especifica
(Khedher, 2014), lo cual representa un verdadero desafio para aquellos que desean ser
auténticos (Shepherd, 2005).

En el tema de género, la marca personal enfrenta el desafio de formular estrategias para
que las mujeres que asumen diferentes roles, puedan combinarlos a través de una verdadera
autenticidad (Sheidt et al., 2020). Estos diferentes roles generan multiples yoes, los cuales son
una respuesta adaptativa ante un mundo altamente demandante en los diferentes contextos con
el fin de encajar (Leary y Tangney, 2012 ). En consecuencia, el desarrollo de estrategias para
abordar esta retadora tarea se torna un verdadero desafio, razon por la cual, el aporte desde un
enfoque psicoldgico seria de mucha ayuda dada la naturaleza de la marca personal (Scheidt et
al., 2020).

Sin embargo, la gestion de la autenticidad de la marca personal para las mujeres en el
mundo laboral se torna mds compleja que en el caso de sus homdlogos masculinos, dado que
se promueve una identidad externa e interna, donde por fuera deben lucir femeninas, pero por
dentro masculinas si quieren tener éxito (Lair et al., 2005). Asimismo, se ha encontrado que
existen riesgos asociados a la autopromocion por parte de mujeres emprendedoras, las cuales
con el fin de ser percibidas como maés auténticas, consideran que compartir sus debilidades y
temores las ayudard a mitigar dicho riesgo (Thompson-Whiteside et al. 2018). Y peor aun,
existe una invasién del espacio privado, dado que la marca personal alienta cinicamente a
exponer sus vidas privadas con el fin de generar una mayor autenticidad (Gehl, 2011).

Gestion de la imagen femenina

Al revisar la literatura acerca de la imagen profesional , se identificaron dos facetas del
constructo: imagen profesional deseada e imagen profesional percibida (Roberts, 2005),
afirmacion que se relaciona segtiin Gorbatov et al. (2018) cuando sostiene que la marca personal
posee dos elementos : el yo deseado y la identidad percibida. Sin embargo en el caso de la
imagen femenina, se observa una presion cultural prominente desde décadas atrds (Grogan,
2016). Y este hecho es explicado porque la evidencia sugiere que usualmente a la mujer se le
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valoriza de acuerdo a su apariencia fisica, dado que se encuentra expuesta socialmente (Bluote
etal., 2011).

De otro lado, la marca personal invita a resaltar los atributos positivos, haciendo énfasis
en el valor de la imagen proyectada en todos los espacios de la vida, ya que hasta lo que no
parece tener relacion con la vida laboral repercute en el éxito profesional (Benito y Rodriguez,
2020). Razén por la cual, se alienta a cuidar la apariencia personal, con el fin de “verse y lucir
de primera clase” (Brown, 2010, p. 61). En consecuencia, la imagen parece estar sobrevalorada
para la marca personal, ya que es presentada como la tnica forma razonable y aceptable para
destacar (Lair et al., 2005).

Cabe mencionar, que los estdndares prescritos culturalmente acerca de la imagen
femenina se constituyen en un factor limitante que puede obstaculizar la motivacién de las
mujeres a desarrollarse profesionalmente o a aspirar a cargos de liderazgo (Davies et al., 2002).
Dado que, al centrarse en la imagen y no poseer la apariencia ideal, pueden desmotivarse en el
lugar de trabajo, e inclusive no estarian dispuestas a ir a trabajar (Starr y Zurbriggen, 2019 ). La
investigacion también demostré que la toma de decisiones profesionales puede verse
influenciada negativamente por la insatisfaccion de no tener la imagen deseada prescrita por el
ideal de belleza aceptado socialmente ( Woodrow-Key, 2006). Asimismo, las opciones
profesionales futuras de las nifias que juegan con la mufieca Barbie pueden verse limitadas en
comparacion con las de los nifios, dado que es un juguete basado en la apariencia (Sherman y
Zurbriggen, 2014).

Discusion

A lo largo de la literatura se encontré como una constante, que no se suele tocar mucho
el tema de género por parte de los académicos, y si lo hacen es de manera muy esporadica como
bien lo sefialan Duffy y Pruchniewska (2017). Asimismo, se observé que el desarrollo de la
marca personal de las mujeres con el fin de ser mds visibles y elevar su nivel de empleabilidad,
se torna un desafio retador dada la dualidad de la vida trabajo-hogar que muchas de ellas tienen
en comparaciéon con sus homdlogos masculinos (Singh et al. 2002), donde se ven en la
disyuntiva de elegir entre dedicar més tiempo a su desarrollo profesional y linea de carrera, o
quitarle tiempo a las relaciones familiares, decision que no es fécil para ellas. De igual forma,
esta exigencia de mantener la marca personal para ellas se hace mas compleja, dado que no sélo
deben competir con sus pares masculinos, sino también deben lucir femeninas y cuidar de su
apariencia (Scheidt et al. 2020). Sin embargo, aqui surge una contradiccién en el predicamento
de la autenticidad que promueve la marca personal, dado que, por un lado se les insta a las
mujeres a ser internamente masculinas pero de otro lado, deben ser externamente femeninas
(Lair et al. 2005). Razén por la cual, muchas veces no se puede lograr la consistencia dados los
diferentes roles en los que se desenvuelven las mujeres, y mas ain cuando se les pide que
adopten esta dualidad en su identidad, lo cual se torna un verdadero desafio psicoldgico al
querer preservar su yo auténtico.

De otro lado, se observa que a pesar de elegir elevar su nivel de empleabilidad a través
de la marca personal y optar por el desarrollo de carrera en el mundo laboral, las mujeres se
enfrentan a muchas barreras y limitantes para obtener un asenso dentro de la organizacién
(Oakley, 2000), hecho que se da en la mayoria de veces por la cultura corporativa o por la forma
subjetiva de evaluar el desempefio de los varones que son los que usualmente ocupan los cargos
jerdrquicos mads altos (Trevifo et al. 2018).

En lo concerniente a la autopromocion, se ha encontrado que las mujeres se sienten
menos inclinadas a utilizarla, dado que muchas de ellas consideran que su trabajo habla por
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ellas, sin embargo al competir con su contraparte masculina, encuentran que les llevan una
amplia ventaja en el manejo de impresiones, dado que al parecer este hecho tiene origen en la
nifiez (Tannen, 1994), donde los hombres de pequefios se acostumbraron a competir por el
liderazgo del equipo, razén por la cual se adaptan mejor a las reglas de juego en el mundo
organizacional, mientras que a las mujeres de nifias se les ensefi¢ a utilizar un lenguaje sutil,
cortés y considerado, lo cual les trae problemas en la etapa adulta a aquellas mujeres que ocupan
cargos directivos, dado que se les percibe con un liderazgo débil (Singh, et al. 2002). También
hay una tendencia marcada a considerarlas poco ambiciosas, por lo que muchas veces esperan
que sus superiores las animen y alienten a aplicar a un ascenso dentro de la organizacion
(Maddock y Parkin, 1993). Y este hecho se observa a raiz de que al comportarse de manera
asertiva, son criticadas y evaluadas negativamente ya que estdn rompiendo la norma de la
“modestia femenina” como bien sefialan Smith y Huntoon (2014). Con lo cual se observa que
las mujeres parecen estar en un callejon sin salida, dado que al construir su marca personal y
desarrollarla de manera efectiva con el fin de elevar su empleabilidad estan expuestas a ser
percibidas y evaluadas negativamente si se muestran seguras de si mismas o con dotes de
liderazgo, mientras que si son pasivas y complacientes se dice que no son competentes ni
ambiciosas profesionalmente, por lo que no se les considera para posiciones de liderazgo. Por
tal motivo, se hace urgente una mayor investigacion acerca de cudl es la forma en que las
muejeres pueden elevar su nivel de empleabilidad a través de la marca personal sin ser mal
vistas o evaluadas negativamente por la forma de autopromocionarse.

Finalmente, en lo concerniente a la imagen femenina, se observa una predominancia por
parte de las mujeres a prestar atencion a los estandares de belleza aceptados culturalmente, lo
cual como sugieren los investigadores puede obstaculizar su desarrollo profesional. Motivo por
el cual, los investigadores proponen que la conciencia de este standard de belleza femenina es
un predictor negativo en la sspiracion y desarrollo profesional de las mujeres (Huang et al.,
2021).

Conclusion/Contribucion

A pesar de que la marca personal alienta a las mujeres a desarrollar una linea de carrera
y alcanzar el éxito profesional siendo competitivas, en la realidad se torna un desafio bastante
complejo para ellas, mds atin si son madres de nifios pequefios y deben equilibrar su vida a fin
de no restar tiempo a las relaciones familiares y al cuidado de sus menores, a diferencia de sus
pares masculinos quienes no presentan esa dualidad trabajo-hogar. Asimismo se observa un
dilema grave en el tema de la autopromocién femenina, dado que si se muestran con una
conducta asertiva y seguras de si mismas, no son vistas de manera positiva ni gozan de simpatia,
ya que estan rompiendo la norma de la llamada modestia femenina. Mientras que de otro lado,
al mostrarse pasivas y sumisas, se les considera poco ambiciosas e incompetentes, razén por la
cual no se les considera para cargos importantes de liderazgo dentro de la organizacion. Sin
mencionar, que otro de los factores por los que usualmente no se les promueve dada una
evaluacién de desempeiio poco favorable, es porque los encargados de ésta evaluacidon, muchas
veces son varones quienes tienen una perspectiva masculina. Razén por la cual se hace urgente
llevar a cabo una mayor investigacion futura con el fin de abordar esta problemadtica que afecta
enormemente el nivel de empleabilidad de las mujeres en las diferentes etapas de su carrera.

Finalmente, se observa que aun hay un largo camino por recorrer para cerrar la brecha
de género existente no s6lo en el mundo organizacional sino también en las diferentes dreas
donde se desenvuelven mujeres y hombres. Por lo que, esta investigacion contribuyé a
actualizar el estado del conocimiento en el posicionamiento de la marca personal en el contexto
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de género, al agrupar conceptos e ideas que se encuentran fragmentados y dispersos en la
literatura, con el fin de facilitar y abrir nuevas lineas para investigaciones futuras.
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