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PROLOGO

Quien conoce de branding personal, estd buscando como ges-
tionar su propia marca, y construir una imagen coherente que le
permita definir con claridad Ia manera en que se desea ser perci-
bido y conectar de forma efectiva con otros individuos. Para esas
personas, este libro de Javier Alejandro Santana Martinez, Oswal-
do Alberto Madrid Moreno & Edissa Nereida Romero Vasquez,
escrito de forma sencilla y diddctica, ayuda a lector a conocer un
poco mas sobre branding personal y crear sinergias positivas con

las personas, destacando sus propios valores.

A través del branding personal se desarrolla y mejora la marca;
ademas, se construye una comunicacion efectiva con el publico
que deja una huella indeleble en ellos e impulsa las relaciones
interpersonales, la autenticidad y el reconocimiento. En este sen-
tido, el capitulo 1 revela una rica informacion sobre la sociedad
desde el punto de vista funcionalista y la relaciones de la comuni-
cacion con el funcionalismo, quedando en evidencia que la comu-
nicacion es fundamental para la emision de mensajes que favore-
cen la percepcion que tienen las personas del individuo. En este
sentido, al hablar de construcciéon de la marca personal, se no se
debe olvidar que todo esta interrelacionado, por ello, la comuni-
cacion, influye en la percepcidn que tienen los demas de nosotros
mismos, lo que da forma a la imagen publica y a su vez, la imagen
publica puede ser determinante para lograr conexiones positivas
y valiosas con otras personas y profesionales. Cabe destacar que
el disefo grafico, el cual desarrolla proyectos que ayudan a estruc-
turar los mensajes que se quieren emitir; ademas de colocar los
ingredientes claves para impregnar la mente de las personas con

ideas diferentes, también favorece el posicionamiento de la marca



personal. Esto queda claro en el capitulo 1, puesto que se destaca
que el disefio grafico, siendo uno de los ejes de la investigacion,

aporta herramientas esenciales para la comunicacion.

Por otra parte, todo profesional del disefio grafico pasa por el
procesos de busqueda de empleo en un mercado cada vez mas
competitivo, caracterizado por una comunicacion que demanda
informacion eficaz y en tiempo real, que responda a las demandas
de los diversos clientes. Es crucial, que el profesional de disefio
grafico tenga una formacion de calidad y cree un portafolio que
destaque sus fortalezas profesionales, con el objeto de trasmitir
el mensaje adecuado al mercado meta. Estos y otros aspectos son
abordado en el capitulo 2 titulado “Investigacion documental y
de campo”. En el capitulo 2 se abre el espectro de vision de los
profesionales de disefio grafico, y se pone de relieve la importan-
cia de crear un curriculum vitae dirigido a un mundo empresarial
diverso, en el que el contenido y lo visual deben comulgar en un
mensaje consono con el perfil profesional que estd demandando

el mercado.

En el capitulo 3, el lector podra seguir el proceso de investigacion
cualitativa apoyado en una entrevista, a fin de validar una meto-
dologia para el desarrollo de branding personal de un profesional
de disefio grafico. En este sentido, la metodologia la componen
diez pasos que van desde el andlisis del mercado meta, pasando
por el desarrollo de marca y pieza grafica, hasta llegar al andlisis y
evaluacion del impacto causado. La idea es orientar al profesional
del disefio grafico en la creacion de una marca personal fuerte,
que destaque su creatividad y capacidad para la solucién de pro-
blemas; asi como también, la creacion de proyectos impactantes
que impulsen a las organizaciones a lograr sus objetivos. E1 mo-

delo que se valida en este capitulo 3, abre paso a la generacion de
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una comunicacion visual del perfil profesional, que transmita un
arsenal creativo y memorable para los empleadores.

Por su lado el capitulo 4 recoge la validacion de la de metodologia
de Branding Personal y los 10 eslabones, de cara a que el profe-
sional de disefio grafico logre una buena impresion con los em-
pleadores y, potencien su imagen y capacidades diferenciadores
de cualquier otro profesional en aspectos tales como disefio, ma-
quetacion, manejo de softwares, pensamiento critico, entre otros.
Al respecto, los 10 eslabones se presentan como una herramienta
poderosa para crear un branding personal creativo y fuerte, que
conecte con los empleadores, que revele la versatilidad de los pro-
fesionales de disefio grafico para crear proyectos que comuniquen
los mensajes deseados por las empresas y que estos superen sus

expectativas.

Por los expuesto y muchas otras razones mas, los invito a leer este
maravillo libro titulado “el orden de los factores si altera el pro-
ducto. Los diez eslabones del branding personal”, que recoge la
investigacion, experiencias, disertaciones y a aportes acertados
de los autores, con miras a ayudar a los profesionales del disefio
grafico, a tener mayores éxitos en la creacion de su branding per-
sonal, el cual les sirva para enfrentar los desafios que le impone el

competitivo mercado laboral.

Dr. Rolando Eslava Zapata

Universidad Libre Colombia
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INTRODUCCION

La sociedad puede observarse desde muchos puntos de vista, di-
cen que todo depende del cristal con que se mire. Los funcionalis-
tas, perciben en la sociedad no s6lo como una posibilidad latente
sino como una realidad el hecho de que actuamos con base en
estimulos, reaccionamos ante ellos y tomamos decisiones basadas
en los mismos. En el primer capitulo de este proyecto de inves-
tigacion se aborda este tema como eje del funcionamiento de la

sociedad y sus acciones, sus decisiones.

Estamos acostumbrados a consumir marcas, a donde quiera que
vayamos, a donde quiera que observemos, las marcas estdn ahi, en
un mundo competitivo que les exige existir de esa manera, les exi-
ge no solo competir sino buscar destacar entre los cientos o mi-
les de marcas con un objetivo similar. Marcas de ropa, marcas de
coches, marcas de comida, marcas de agua embotellada, empre-
sas, instituciones, equipos deportivos, grupos musicales, canales
de television y servicios, por mencionar algunas. Ahora bien, si
como personas, como profesionales, tenemos de igual forma una
gran competencia, ;no seria 16gico poder construir nuestra marca

como persona?, ;Nuestro Branding Personal?

El Branding Personal constituye el tema central de la presente in-
vestigacion. Es aqui donde manifiesta su vinculacion con el punto
de vista funcionalista, la hermenéutica y el modelo de comuni-
cacion de Roman Jakobson, ya que el concepto que se propone
estda fundamentado en la idea de que los estimulos hacia las ma-
sas tienen no solo un efecto, sino que esta reaccion determina el
comportamiento de las personas. Es asi como el Branding Perso-

nal buscara de igual manera generar los estimulos necesarios, las
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reacciones consecuentes y la obtencion de metas planteadas. Se
fundamenta este concepto, podran observarse los temas que pri-
meramente se vinculan con el Branding Personal, para posterior-
mente visualizar la estructura que este proyecto propone. Las seis
imagenes subordinadas dentro de la Imagen Publica forman parte
esencial de la misma, asi como de la comunicacion y este pro-
yecto; la imagen fisica, imagen profesional, la imagen visual, ima-
gen verbal, imagen audiovisual y la imagen ambiental, asi como
el disefio grafico y el branding son los temas fundamentales en
esta investigacion. Asi mismo, se seleccion6 a 13 expertos en los
diferentes conceptos que estructuran la propuesta de Branding

Personal, enriqueciendo asi este esencial apartado.

Como toda investigacion, es importante delimitar un contexto en
donde se podra llevar a cabo dicho proyecto. En este caso se de-
limité a Cd. Obregon, Sonora, México como el contexto idéneo.
Una ciudad que si bien es pequena en tamafo y poblacion, ofrece
grandes posibilidades relacionadas con la tematica de este pro-
yecto, ya que es una ciudad universitaria con miles de profesio-
nales egresados afio con afo. Las caracteristicas del contexto, asi
como las posibilidades y limitaciones que ofrece, estructuran el

segundo capitulo de este proyecto.

Una vez teniendo tema como eje central de la investigacion, un
punto de vista desde el cual se observa a la sociedad y un con-
texto, es indispensable seleccionar la metodologia idénea para
el proyecto. Para ello es fundamental tener en claro primero una
cuestion, ;qué se desea obtener con el proyecto?. La hipotesis
que plantea esta investigacion, es que a través del desarrollo del
Branding Personal de un(a) profesional del disefio grafico, éste(a)
podra modificar a su favor la primera impresion que ocurre en el

momento del primer contacto con los empleadores, antes de la
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entrevista de trabajo. Para ello se requiere conocer primero qué
aspectos son los que toman con mayor relevancia dichos emplea-
dores durante el proceso de seleccion, con el objetivo de poder
trabajar en ciertos puntos que estimulen un cambio en estos pa-

radigmas.

En el capitulo 3 se describe entonces la metodologia seleccionada,
la entrevista cualitativa. Esta metodologia ofrece al proyecto una
gran posibilidad de obtener informacion valiosa mas alla de otras
herramientas como las encuestas, que terminan siendo procesos
muy “frios” que para este tipo de proyectos no brindan las mismas
posibilidades. Es importante mencionar que desde un principio
se tomo la decision de que los resultados que se pudieran obtener
en esta investigacion funcionaran para medir y analizar el impacto
que puedan tener en dicho contexto y con las especificaciones

establecidas.

Para poder aplicar la metodologia y llevar a cabo la entrevista cua-
litativa, se debia establecer quiénes serian los informantes clave y
a través de qué estimulos se procederia a comprobar o no la hipo-
tesis. Se definié que los informantes clave fueran cuatro importan-
tes empleadores de diseiiadores graficos dentro del contexto en el
cual se lleva la investigacion. Estos cuatro empleadores cuentan
con el perfil necesario para participar, en relaciéon a su experien-
cia, vinculo con los profesionales del disefio y por supuesto, sien-
do lideres en su ambito laboral. En el mismo capitulo se podran
observar las fases en las cuales se dividio la metodologia. Se podra
analizar también el trabajo de Branding Personal que se hizo en
Antonella, la profesional del disefio grifico en quien se aplico la

propuesta expuesta en este proyecto.
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En el capitulo 4 del presente proyecto, se pone a disposicion del
lector las observaciones en los resultados obtenidos mediante la
metodologia, haciendo un profundo andlisis y cruce de informa-
cion. Se podra observar como los estimulos y la reaccion que ge-
nero el desarrollo de Branding Personal para Antonella, se vincu-
lan con el punto de vista funcionalista de la sociedad, obteniendo
como resultado una formula de 10 pasos que dan fundamento al
Branding Personal, como una solida sumatoria de estrategias y
herramientas. Después, el capitulo 5 incluye la validacion/evalua-
cion de los 10 eslabones que componen la propuesta de Branding
Personal. Esta validacion esta hecha por los 13 expertos seleccio-
nados y que enriquecieron los conceptos del segundo capitulo.
Dicha validaciéon permite conocer el punto de vista de expertos
con amplia experienciay que estan enrolados en el ambito laboral
actual y poder asi hacer recomendaciones a futuras investigacio-

nes relacionadas con el tema del Branding Personal.



CAPITULO1

El efecto de los
estimulos en la
comunicacion
social
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El punto de vista desde donde se concibe la sociedad es deter-
minante. Esto debido a que esta investigacién tiene un estrecho
vinculo con los estimulos, la comunicacion y la percepcion sobre

las personas.

1.1 La sociedad desde el punto de vista funcio-
nalista

El funcionalismo es uno de los enfoques bajo el cual se percibe
la integracion y comportamiento de la sociedad. Los autores e
investigadores que han trabajado desde el punto de vista funcio-
nalista sustentan de una manera sélida sus bases. Autores como
Lasswell, Lazarsfeld, Berelson, Gaudet y Wright, contribuyeron a
este campo de estudio para quienes se rigen bajo esta perspectiva
de anadlisis social. La base del funcionalismo es la emision de es-
timulos hacia la sociedad y de cdmo ésta reacciona, crea percep-

cion y toma decisiones con base en los mensajes recibidos.

Los sociologos, tedricos e investigadores del comportamiento so-
cial, desde la perspectiva funcionalista, afirman que tanto indivi-
duos como masas, actuamos y tomamos decisiones con base en
los estimulos que el entorno nos ofrece — consciente e incons-
cientemente —. El autor funcionalista, Rafael Merino, respalda
que desde nuestro sentido particular e individual, reaccionamos
ante determinadas situaciones/estimulos, que se convierten en
actos, posturas, opiniones y decisiones masivas; Merino (2007)

menciona:

Cuando los fines y los medios son puestos en comiin por un grupo
de individuos hablamos de accion colectiva. La accion colectiva se
activa cuando existen objetivos que se comparten y cuando se mo-
vilizan los recursos necesarios para conseguir estas metas comunes,

es decir, cuando cada individuo pone parte de sus recursos (dinero,
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tiempo, materiales...) para la causa colectiva. Existen muchos tipos
de accion colectiva, desde las revueltas mds o menos tumultuosas,
provocadas por hechos puntuales (una catdstrofe, una hambruna,
una subida de precios...) hasta los movimientos sociales que definen
bien los fines a perseguir, elaboran ideologia y generan una organi-

zacion que intenta ser eficiente en la persecucion de los fines (56).

Lazarsfeld, Berelson & Gaudet (1962), mencionan un ejemplo
muy claro de como desde la perspectiva funcionalista se puede
observar la influencia y manipulaciéon entre las masas, creando
mensajes con contenidos estratégicos y comunicandolos con un

claro objetivo:

Durante la ultima guerra, los especialistas en ciencias sociales tu-
vieron una oportunidad sin precedentes de aportar sus experiencias
y conocimientos. El ejército solicité la colaboracion de socidlogos
para estudiar la moral de los soldados, con el fin de poder modifi-
car las situaciones y actitudes que limitaban la efectividad de sus
operaciones. Psicdlogos sociales fueron requeridos para examinar la
propaganda difundida entre la poblacion estadounidense, a fin de
que la emanada desde las propias agencias gubernamentales pudie-
se ser fomentada, a la vez que contrarrestado la propagada por el
enemigo. El buen resultado que tuvieron estas investigaciones y las
recomendaciones de ellas derivadas, han servido para acrecentar el

prestigio de las ciencias sociales (1).

Como se observa en la opinién de los autores, el enfoque funcio-
nalista se fundamenta a través del comportamiento de las masasy
de como dicho comportamiento puede ser modificado mediante
ciertos estimulos y el efecto que estos tienen sobre las personas.
La comunicacion permitira que los mensajes enviados a los desti-

natarios, cumplan los objetivos planteados.
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1.2 Comunicacion y su vinculo con el funciona-
lismo

Cuando hablamos de comunicacidn nos referimos claramente de
la emision de un mensaje, y por supuesto, la emisién de un es-
timulo entre quien lo emite y quien recibe dicho mensaje. Los
autores bajo el enfoque funcionalista, coinciden en sefalar a la
comunicacion como el proceso mediante el cual se emiten los
mensajes (estimulos) entre los emisores y la sociedad (destinata-
rios). Dentro de la sociedad, bajo la perspectiva de estos autores,
la comunicaciéon permite que las masas permanezcan en orden,

entrelazadas y organizadas.

Como se observa desde el apartado anterior, la presente investi-
gacion contempla a la sociedad desde el enfoque funcionalista.

Lozano (1996), analiza la comunicaciéon y menciona:

Los estudios de la comunicacion de masas reflejan las diferencias
conceptuales que caracterizan a las ciencias sociales contempord-
neas. Estas tienden a dividirse en dos grandes bandos: aquellas re-
lacionadas a con un enfoque positivista y empirista en su abordaje
cientifico de la realidad social, y las que, por el contrario, parten
de un punto de partida critico y dialéctico sobre los fendmenos so-
ciales. Los tedricos de la comunicacion de masas identificados con
esta perspectiva (también identificada en ocasiones con los térmi-
nos: empirista, funcionalista, conductista, o administrativa) tienden
a enfatizar la utilidad de los sistemas y fenémenos comunicacio-
nales para la estabilidad y preservacion de las sociedades actua-
les, y acostumbran evitar cualquier cuestionamiento sobre el rol
de la comunicacion en la distribucion desigual del poder y control
de los grupos sociales. Tedricos como Lazarsfeld, Schramm, Berlo,
Lasswell, Katz, McQuail y McCombs, entre muchos otros, pertene-

cen a esta corriente (22).
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Asi mismo Lozano sefiala que los tedricos que observan la comu-
nicacion desde el otro bando, adoptan una postura radicalmente
distinta. Estos tedricos criticos se enfocan en el cuestionamiento
de cémo la comunicacion puede jugar un rol en las brechas que
existen en la sociedad, por ejemplo, en temas de desigualdad eco-

nomica, educativa y de salud.

El concepto de comunicacidn incluye todos los procesos a través
de los cuales la gente se influye mutuamente (Bateson y Ruesh,
1984). Los tedricos que han trabajado bajo el punto de vista fun-
cionalista afirman también, que en muchos de los casos esta he-
rramienta —la comunicacion— puede favorecer a quienes tienen
mayor poder, por ejemplo, el gobierno, instituciones y medios
masivos de difusion como la television, radio e internet. Ya que
estos suelen emitir mensajes especificos de acuerdo a percepcio-
nes que se deseen lograr en mercados que son objetivo, asi como
estimulos en los mismos. El mensaje emitido al fin de cuentas,
tendra una percepcion y reaccion en los destinatarios, en este
caso, la sociedad. En su libro La imaginacion sociolégica, Mills

(1961), menciona:

Entre los medios de poder que ahora prevalecen, estd el poder de
administrar y manipular la aquiescencia de los hombres. Que no
conozcamos los limites de ese poder —y que esperemos que tenga
limites— no invalida el hecho de que hoy se emplea con buen éxito
mucho poder sin la sancion de la razon ni de la conciencia del que
obedece. Como dijo Marx en cierta ocasion, el mundo es un objeto
que hay que manipular. Para ver la cosa claramente, tomemos un
ejemplo extremo: Si un hombre tiene un sutil y poderoso aparato de
control sobre una division de un ejercito en una isla apartada y sin

enemigos, estd, debemos reconocerlo, en situacion de predominio. Si
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emplea plenamente sus poderes y ha hecho planes definidos, puede
predecir, dentro de mdrgenes muy estrechos, lo que cada hombre
estard haciendo en determinada hora, de determinado dia de de-
terminado aio. Hasta puede predecir muy bien los sentimientos de
varios aquellos hombres, porque los manipula, como manipularia

objetos inertes (136).

Lo anterior soporta por supuesto, el poder que tienen los estimulos
en los destinatarios y cdmo se puede lograr tener cierto “control”
sobre una persona, un grupo o masas en la sociedad, esto, a través
de la comunicacion y los estimulos. Cuando se comunica, serda muy
importante también tomar en cuenta quién emitird los mensajes,
ya que este aspecto esta relacionado con el alcance y la percep-
cion que se lograra. Un ejemplo de esto son los lideres de opinion,
quienes podrian ayudar en gran forma a que las masas, el merca-
do meta, reciba de una manera adecuada dicho mensaje y sea ain
mads factible lograr los estimulos y reacciones deseadas. Lazarsfeld

(1962) en su libro El pueblo elige, menciona lo siguiente:

En todo grupo social existen individuos particularmente activos, bien
informados y elocuentes. Son mds sensibles que los otros a los intere-
ses de su grupo y tienen mds deseos de manifestar su opinion acerca
de los asuntos de importancia. Resulta relativamente fdcil indivi-
dualizar a estos sujetos y estudiar los rasgos que los hace destacarse
dentro de un grupo, de las masas. Uno de los hechos descubiertos a
traveés de nuestro estudio de los lideres de opinion, es el de que éstos
cumplen con la funcion de intermediarios entre los medios de comu-
nicacion y las masas y los otros integrantes. Se supone en general que
los individuos obtienen la informacion directamente de los medios, es
decir, los periddicos, la radio, television y demds. Nuestros hallazgos
demostraron, sin embargo, que no siempre sucede asi. La mayoria de

los individuos recibian buena parte de sus informaciones y muchas de
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sus ideas a través del trato con los lideres de opinion de sus grupos.
Dichos lideres, a su vez, mostraban una receptividad relativamente
mayor que los demds a los medios de comunicacion de masa. Este
proceso de informacion en dos etapas reviste indudable importancia

prictica para los estudios de propaganda (10).

Como menciona Lazarsfeld, las personas dispuestas a alzar la voz,
a tener mayor fuerza y poder dentro de las masas, son un factor
importante al emitir, descifrar y recibir un mensaje, y por supues-
to al generar los estimulos para obtener la reacciéon deseada en
el mercado meta. Estas personas no tienen como requisito indis-
pensable ser celebridades, politicos o artistas reconocidos, es de-
cir, un profesional que tenga contacto con el mercado adecuado,
que emita los mensajes de una manera apropiada, tenga un buen
alcance y pueda identificarse con su audiencia, podria ser un lider

de opinion.

Los teoricos mencionados anteriormente como Lasswell, Lazar-
sfeld y Schramm, tienen puntos de vista muy en especifico sobre
la comunicacién y la sociedad bajo el punto de vista funcionalista.
Segtn Lasswell vigilan el entorno, conectan a los componentes de
la sociedad y transmiten el legado social. Lazarsfeld asegura que
los medios tienen funciones como alertar a los ciudadanos sobre
amenazas o peligros y proporcionan los elementos para realizar
sus actividades cotidianas. Schramm, menciona que los medios
de comunicacion tienen una funcion de contacto y acercamiento
con las masas, sirviendo como elemento de gestion y como venta-
na al liderazgo politico y la coordinacién de grupos, y ademas ins-
truyen y entretienen a quienes los consumen. La sociedad, vista
desde el enfoque funcionalista sera la base para el presente caso
de estudio, tomando sus fundamentos y principales autores como

respaldo del punto de vista desde el que se analiza a la sociedad.
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La comunicacién no se da por si sola. Para cada mensaje emitido
es necesario tener un medio a través del cual dirigir el mensaje de
emisor a destinatario. Los medios de comunicacion ayudan jus-
to de esa manera, sirviendo de canal en sus diferentes formas y
aportando posibilidades que varian entre uno y otro. Las marcas
necesitan emitir mensajes publicitarios, mensajes que logren ser
recibidos por su mercado meta y poder asi lograr la percepcion
deseada. En este enfoque, Bassat (2013), afirma:

La publicidad es un instrumento de progreso, de comunicacion, he-
cho a la medida de las necesidades del hombre y con unas enormes
posibilidades de mejorar nuestra calidad de vida. Como todo instru-
mento, puede sufrir usos indebidos, pero sus beneficios sociales son

extraordinarios (78).

Analizando lo expresado por Bassat, se puede determinar que los
mensajes publicitarios podran ser manipulados a favor de la per-
cepcion que se desee lograr en el destinatario del mismo mensaje.
Los medios de comunicacion publicitaria cumplen con rol esen-
cial en este sentido. Ferrer y Medina (2014), dividen los medios de

comunicacion publicitaria de la siguiente manera:

La publicidad tradicional o ATL (above the line), es aquella que re-
curre a los medios tradicionales, como por ejemplo la prensa escrita,
las revistas, la television, la radio, la publicidad exterior e internet.
En lo que concierne a los medios no convencionales o BTL (below
the line), se trata de aquellas inversiones publicitarias que utilizan
soportes como por ejemplo los mailings, folletos, marketing telefoni-
co, regalos publicitarios, publicidad en punto de venta, ferias, pa-
trocinios, boletines, memorias, guias, catdlogos, promociones, etc.
En funcién de los paises, la inversion en ATL o BTL puede variar.
Aungque, en la prdctica, es el anunciante el que determina que tipo de

soportes le interesan mds (5).
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Como mencionan los autores, los medios masivos de comunica-
cion son extensos y lo que los define son claramente sus caracte-
risticas, alcance y necesidades a satisfacer, ademas de su forma de
comunicar. Valencia (2015), anade un concepto mas a los medios

de comunicacion publicitaria y afirma:

EI TTL para ser mas especificos Through the line, es una tendencia
que muchas agencias de publicidad, eventos y comunicaciones han
adoptado, mas alld que por el significado que tiene, lo han hecho por
la capacidad de impresionar a sus clientes, pues la palabra tiene im-
pacto y como es poco usada y se ha venido incorporando al lenguaje
del marketing; los clientes de estas agencias publicitarias siempre
viven felices pidiendo estrategias TTL; asi se han venido fundado
innumerables agencias que por estrategia se denominan asi mismas
como: TTL. Lo paraddjico de este término es que ha ganado terreno
muy amplio con solo decir que abarca una estrategia de 360 grados
y por tanto es integral, sin formato en especifico que le permite a
la marca jugar con las herramientas ATL, BTL y digitales. Hacer
TTL es un arte, un arte parecido a cocinar, todo se combina con los
mejores ingredientes, las cantidades adecuadas y la creatividad. Sin
embargo hay que darle unas estocaditas: Estocada 1: No creas que
todo funciona con todo, a veces es mejor detenerse y saber si la estra-
tegia tan integral que me estdn solicitando si requiere intervencion
digital, o en calle o en radio. El éxito del TTL estd en saber integrar,
no en saber revolver. Estocada 2: Investiga, no siempre lo mas crea-
tivo logra emocionar al consumidor, es mas fdcil saber que ofrecer si
sabes a quien vas a vender. Estocada 3: Lo que veas hoy y te parece
un accion promocional que funciona, ya no lo apliques en el futuro

serd tarde, ya es una estrategia pasada de moda.

Bajo el punto de vista de la autora, el TTL serd una importante he-

rramienta siempre y cuando sus acciones vayan encaminadas es-
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tratégicamente a la satisfaccion de necesidades tanto del emisor
como del destinatario de los mensajes, principalmente la de los
segundos. En la presente investigacion podran llevarse acabo es-
trategias ATL, BTL y/o TTL, lo importante sera que los mensajes
deberdn ser estratégicamente enviados, ademads, es aqui donde
queda evidenciada la relacion con el punto de vista funcionalista
hacia la sociedad, en donde dichos mensajes podran estimular a
las masas, influyendo en sus decisiones de compra y/o preferen-
cias entre un producto/servicio u otro. Ante este panorama, es

esencial conocer la estructura de dicha comunicacion.

1.2.1 Modelos de comunicacion

Seria practicamente imposible llevar a cabo una investigacion en
temas de la comunicacion, sin abordar los modelos que a lo largo
de la historia han propuesto sus autores y pensadores. Los mode-
los de comunicacion representan una de las evidencias mas claras
de la esquematica en la ciencia de la comunicacion (Costa, 1998).

Sanchez (2006), menciona:

Un modelo es, en principio, una obra de ficcion. Es una vision de
lo real para comprender la realidad. Un modelo de comunicacion
puede ser una explicacion de la interaccion comunicativa en un
fragmento del mundo real, o entre sujetos que pertenecen a él. A
través de un modelo se puede estudiar un fragmento de mundo, asir-
lo, entenderlo. EI modelo permite moldear, manipular, simular. Los
modelos son flexibles, dindmicos. Un modelo facilita la comprension
del todo desde la parte en estudio; pero entendida integralmente.
Los modelos de comunicacion permiten, pues, el estudio de la co-
municacion y su desarrollo entre los seres humanos y su construc-
cion cultural. Los modelos de comunicacion pretenden explicar la
realidad de las interacciones comunicacionales, por supuesto, de un
mundo ideal (21).
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Desde esta perspectiva, un modelo de comunicacion permitira
comprender la realidad de la sociedad —y la funcién de su co-
municacion— desde el punto de vista “ideal” para el autor que
propone dicho modelo. Conforme aparecen los puntos de vista
de los autores, se conocen también propuestas sobre los modelos
de comunicacion existentes, su relevancia y clasificacion. Los mo-
delos de comunicacion correspondientes a las principales teorias
de comunicacion son, Conductistas, Funcionalistas, Estructura-
listas, Matematico-informales , Sistémicos y Dialécticos (Serrano,
Pifuel, Garcia y Arias, 1982).

En la figura 1 se puede observar los modelos de comunicacion
correspondientes a las principales teorias de comunicacionl, pro-

puestas por Serrano, Pifiuel, Garcia y Arias (1982).

1 Si se desea conocer a fondo cada uno de los modelos de comunicacion, se recomienda
consultarlo en el libro Teoria de la comunicacion, de los autores Serrano, Pifiuel, Garcia
y Arias (1982).
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Modelos de comunicacion correspondientes
a las principales teorias de comunicacién

Conductistas Modelo de comunicacién
de Lasswell

Funcionalistas Modelo de comunicacién
de Wright

Estructuralistas Modelo de comunicacién

de Lévi-Strauss

IV!atemético— Modelo de comunicacién
informales de Shannon y Weaver.
PP Modelo de comunicacién
Sistémicas de Watzlawick
Dialécticos Modelo de comunicacién
Manuel Martin Serrano
Figura 1

Como es visible en la figura 1, los autores proponen esta clasifi-
cacioén para los modelos de comunicacion, en donde la seleccion,
aplicacion o uso que se les de a cada uno, tendra que ver con los
objetivos que se planteen. Sobre el vinculo epistemologico que
tienen los modelos de comunicacion propuestos por distintos au-

tores, Serrano, Pifiuel, Garcia y Arias (1982), afirman:

La dificultad mayor que se plantea en el momento de sistematizar
los modelos existentes en el campo de la comunicacion, procede de
que dificilmente son comparables. Existen muchas diferencias entre

los niveles tedricos en los que se sitiian los respectivos autores, [os
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diversos sistemas de comunicacion que estudia cada autor, y los dis-
tintos usos a los que cada modelo estd destinado. Con el objeto de ob-
viar en lo posible la diversidad de enfoques y de niveles de andlisis,
se ha optado por referir los modelos a un marco epistemologico, en
el cual resulta mds sencillo captar su hipotesis de partida, y las dife-

rencias que ofrecen respecto a los otros enfoques alternativos (155).

Lo anterior expuesto por los autores expresa la complejidad exis-
tente al momento de contar con una clasificacién tnica e incluso
objetiva, sin embargo, el punto de vista desde el cual se analiza la
comunicacion y sobre todo —apegandose a esta investigacion— el
como la sociedad se comunicay de como a través de dicha comuni-
cacion se puede persuadir, da pie a que los modelos sean mas cla-
ros a la vista de los lectores, comunicélogos o cualquier profesional
que desee analizarlos y/o aplicarlos. La presente investigacion se
centra en la emision de mensajes, sobre como se envian los mismos
y sin lugar a dudas, como influyen dichos mensajes en los destina-
tarios. Tomando esto en cuenta y analizando el escenario completo
en relacion a lo que los autores expresan y propones, se determina
que tanto el modelo Aristotélico como el modelo de comunicaciéon
de Roman Jakobson, logran tener un estrecho vinculo con el expe-

rimento que aqui se desarrolla y la investigacion en general.

1.2.1.1 Modelo de Aristételes

Hace mas de dos mil trescientos afios Aristoteles escribio en su
famosa Retdrica, que existen tres tipos de argumentos persuasi-
vos 0 modos de apelacion en un discurso: el relativo al ethos, el
pathos, y el logos (Alvarez, 2017). Describiendo estos tres compo-

nentes, el autor menciona:

Sobre el ethos, de orden afectivo y moral, atafien al emisor del dis-

curso. Apelan a la autoridad y honestidad del orador, a su credibili-
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dad y relacion con la audiencia. Son, en suma, las actitudes que debe
adoptar éste para inspirar confianza a su auditorio. Estos argumen-
tos producen la conexion ética. Sobre el pathos, de orden puramente
afectivo y ligados fundamentalmente al receptor del discurso, pro-
ducen la conexion emocional. Los seres humanos somos irracionales.
Como argumentos emocionales pueden utilizarse historias, anécdo-
tas, analogias, metdforas, similes, todo ello contado con pasion. Las
historias eficaces resuenan en el corazon de la audiencia. Sobre el
logos, de orden ldgico y racional, se cifien al tema y al mensaje del
mismo discurso. Aqui se entra en el dominio propio de la dialéctica.
Se utilizan los argumentos logicos apoyados con evidencias solidas,
apelando a la razdn y a la inteligencia del auditorio. Producen la

conexion intelectual (19).

Como se observa en el argumento del autor y desde el punto de
vista de este modelo, la comunicacién se da a través de estos tres
componentes, cada uno con su propia razon de existir y rol dentro
del acto de comunicar, componentes que al ser analizados mues-
tran su estrecha relacion con la presente investigacion. En la figu-
ra 2 se muestra graficamente los aspectos clave de cada uno de los

tres componentes del modelo.

Modelo de Aristoteles

ethos pathos logos
* Afectivo y moral. * Puramente afectivo. ® Légico y racional.
* Inspira confianza en * Conexién emocional. * Tema y mensaje
el auditorio. e Historias, anécdotas, —— del discurso.
* Produce la conexién analogias. * Argumentos légicos.
de ética. * Existe evidencia.

Figura 2

En relaciéon a la presente investigacion, los tres componentes

aportan un analisis clave para los mensajes emitidos. El ethos,
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es decir, el componente que se identifica con la inspiracion de
conflanza y la conexion de ética, esta relacionado con parte de
la connotacion que Antonella, la profesional del disefio grafico
en la que se basa esta investigacion, desea comunicar. Cuando
se visualiza el componente pathos, siendo la conexion emocional
entre el emisor, el destinatario y el mismo mensaje, es inevitable
relacionarlo con las emociones que podra producir Antonella con
el objetivo de persuadir en los empleadores involucrados en el
experimento, siendo sustancial en los resultados que se obtengan.
El tercer componente, el logos, dara sustento a la forma que se
comunique, es decir, serd el fondo de lo que se proyecte, la evi-

dencia de que lo que se dice ser, realmente sea.

Sobre este modelo de comunicacion, Barthes (1993), manifiesta:

La retorica de Aristoteles es sobre todo una retorica de la prueba,
del razonamiento, del silogismo aproximativo (entimema); es una
logica voluntariamente degradada, adaptada al nivel del piblico,
es decir, del sentido comiin, de la opinion corriente. Extendida a las
producciones literarias (lo que no era su propdsito original), im-
plicaria una estética del publico, mds que una estética de la obra.
Por esta razon, mutatis mutandis y tomando en cuenta todas las
proporciones (historicas) encajaria bien en los productos de nuestra
cultura llamada de masas, donde reina la verosimilitud aristotélica,

es decir, lo que el puiblico cree posible (95).

Ante este aporte de Barthes, es mayormente identificable la ne-
cesidad de la creacion de mensajes basados en como se desea
persuadir y cudl es la idea que se quiere dejar en la mente de los
destinatarios una vez que se ha enviado y recibido el mensaje en
cuestion. Si bien suena obvio, se ha comentado en parrafos ante-

riores la diversidad de modelos de comunicacion que existen, y a
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continuacion se muestra el segundo modelo con el que se encon-

tré estrecho vinculo con la presente investigacion.

1.2.1.2 Modelo de comunicacién de Roman Jakobson

Si bien la comunicacién es un acto que se puede describir como
natural y/o normal, existen formas para estructurar y analizar la
emision de mensajes hasta la recepcion de los mismos. Roman
Jakobson (1981), propone una estructura para la emision de men-

sajes a través de seis factores, los cuales se muestran en la figura 3.

Factores y funciones del lenguaje — Roman Jakobson

Contexto
(Funcién referencial)

Destinador Mensaje Destinatario
(Funcién emotiva) (Funcién poética) (Funcién conativa)

Contacto

(Funcién fatica)

Cadigo

(Funcién metalingiistica)

Figura 3

En su obra Ensayos de lingiiistica general, explica cada uno de los

factores y su funcién, mencionando:

El DESTINADOR manda un MENSAFE al DESTINATARIO. Para
que sea operante, el mensaje requiere un CONTEXTO de referen-
cia (un “referente’; segun otra terminologia, un tanto ambigua), que
el destinatario pueda captar, ya verbal ya susceptible de verbali-
zacion; un CODIGO del todo, o en parte cuando menos, comin a
destinador y destinatario (0, en otras palabras, al codificador y al
descodificador del mensaje); y, por fin, un CONTACTO, un canal
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fisico y una conexion psicoldgica entre el destinador y el destinata-
rio, que permite tanto al uno como al otro establecer y mantener una

comunicacion (352).

El punto de vista de Jakobson y las funciones que sugiere, permi-
ten tener una visualizaciéon sobre cdmo funciona la accién de co-
municar, y ademas brinda la oportunidad -al tener dicha estructu-
ra- de poder trabajar estratégicamente en la emisién de mensajes.
Existe un destinador (Antonella), un destinatario (empleadores)
y especificamente en esta investigacion, este modelo de comuni-
cacion permitird estructurar piezas graficas para el experimento
que ésta incluye en una de sus fases, siendo éstas el mensaje a co-
municar. Capitulos adelante se podrad observar claramente como
los factores de contexto, contacto y cédigo se vuelven visibles y
analizables. La interpretacion de dichos mensajes serdn la clave

de como se logre la acciéon de comunicar y persuadir.

1.2.2 Evolucion de la comunicacién y ubicacion en la historia

Es de suma importancia ubicar la presente investigacion dentro
de Ia historia de la comunicacion, tema que funciona como un
eje para los consecuentes. En la figura 4 se pueden observar los
momentos que se consideran clave en la evolucién de la comuni-

cacion.
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Momentos clave en la evolucion de la comunicacion
3,300a.C. 1400 1906
Signos y sefiales. Imprenta. Radifusion.
primera forma de Método mecénico para reproducir Se basa en el envio de sefiales de
comunicacién humana. textos e imagenes sobre papel. audio a través de ondas de radio,
Siglo XVII - XVl a.C. 1843 1927
Escritura. Cédigo Morse. Televisién.
Aparicién de primeros El operador envia los mensajes en Sistema para la transmisién y recepcién
sistemas de signos trazados. forma de puntos, rayas y espaciés, de imagenes en movimiento y sonido a
seqtin la presion a las teclas. distancia, que emplea un mecanismo de
difusién.
1947 1960 Actualidad
Computadora. Marketing. Imagen Publica.
Maquina electrénica que Reaparicion del marketing México es pionero en el tema de la Imagen Publica,
recibe y procesa datos. como elemento superador siendo el primer pais en el mundo que cuenta con una
de las ventas. facultad de dicha disciplina, y que cuenta con una norma
de competencia laboral para ejercer la profesién.
1950 1969
Branding. Internet.
Crecimiento de las economias de posguerra Red informética descentralizada de alcance global.
y la expansion se la clase media, son el factor Se trata de un sistema de redes informaticas interconectadas
Que impulsé el desarrollo de las marcas y el mediante distintos medios de conexion, que ofrece una gran
ascenso del consumismo. diversidad de servicios y recursos.

Figura 4

Los 11 momentos que se muestran en dicha linea del tiempo (figu-
ra 4), tienen una seleccion fundamentada primeramente, con los
temas relacionas en esta investigacion, y segundo, la relevancia
histdrica en el area de la comunicacion. Desde la prehistoria y
hasta la actualidad, la comunicacién ha sido una necesidad basica
para las personas, para la sociedad, las masas. En este sentido, los
ejes como la comunicacion, el marketing, el branding y la imagen
publica, estrechan lazos e integralmente aportan soluciones es-
tratégicas. Lamb, Hair y Mc Daniel (2006), sobre la relacion entre

la comunicacion y el marketing, afirman:

La comunicacion es el proceso por el cual intercambiamos o com-
partimos significados por medio de un conjunto de simbolos comiin.
Cuando una comparnia desarrolla un nuevo producto, modifica uno

viejo o trata simplemente de incrementar las ventas de un bien o
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servicio existentes, debe comunicar su mensaje de ventas a los clien-
tes potenciales. Los expertos o gerentes de marketing comunican in-
formacion acerca de la compaiiia y sus productos al mercado meta y

a un publico diverso a través de sus programas de promocion (484).

De esta forma, se observa como las acciones del marketing, siem-
pre con objetivos de venta, posicionamiento y/o reputacion, estan
fundamentadas a través de la comunicacion, misma que se llevara
a cabo con el mercado meta de la marca que emite el mensaje.
Como se ha mencionado, el branding es otro de los conceptos que
“viven” a través de la comunicacién, como accién del marketing y
como herramienta a la mano de la imagen publica. Healey (2009),
siendo experto en tema del branding, otorga su punto de vista

desde la perspectiva de dicha disciplina:

La prdctica del branding es el destilado de una serie de actividades
que se desarrollaron originalmente durante los siglos XIX y XX en
forma de marketing, publicidad, relaciones piblicas, disefio grdfico
(antiguamente llamado arte comercial) e identidad corporativa. Es-
tas dreas interconectadas se ocupan de las ventas, el reconocimien-
to, la reputacion, la fidelidad del cliente y, por iiltimo, pero no por

ello menos importante, la estética visual (26).

Sobre la relacion de dichos términos con el disefio grafico, campo
profesional vinculado entrafiablemente con los conceptos de la

esta investigacion, agrega:

El disefio grdfico, que siempre ha representado un papel definitivo
en la identidad de marca, es mds que la simple ornamentacion o la
estética superficial de una marca: utiliza una perspectiva creativa
para la resolucion de desafios, estd por encima de modas y tenden-
cias estéticas e integra enfoques de ambos hemisferios del cerebro

para lograr una solucion unica. Por todo ello— y por la ventaja de
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contar con una larga experiencia—, los disefiadores grdficos suelen
estar mejor posicionados que sus colegas de la publicidad, las RRPP
o el marketing a la hora de determinar la manera en la que su apa-
riencia y percepcion pueden hacer que una marca resulte relevante
y convincente, y para presentar una solucion real a cuestiones abs-
tractas (27).

La relacién de los conceptos mencionados se dan en pro —a final
de cuentas— de los objetivos de la marca. La presente investiga-
cion observa las disciplinas con un punto de vista equitativo, en
donde cada una de las relacionadas aporta lo mejor de si, y sobre
todo, las herramientas que otorgaran oportunidades de imagen,
persuasion y posicionamiento. A continuacion se describen los
conceptos que estructuran la presente propuesta, tanto en temas

generales, como en subtemas en especifico dentro de los ejes.

1.2.3 Hermenéutica e interpretacion

Como se ha comentado parrafos atrds, la comunicacion cumple
un rol esencial en la presente investigacion. Ante esta situacion,
es sumamente importante tener en claro la perspectiva desde la
cual se da lectura e interpretacion a los mensajes enviados en di-

cha comunicacion.

Beuchot (2000), define la hermenéutica con las siguientes palabras:

La hermenéutica es el arte y ciencia de interpretar textos, entendien-
do por textos aquellos que van mds alld de la palabra y el anunciado.
Son, por ello, textos hiperfrdsticos, es decir, mayores que la frase.
Es donde mds se requiere el ejercicio de la interpretacion. Ademds
la hermenéutica interviene donde no hay un solo sentido, es decir,

donde hay polisemia (15).

35



Tomando en cuenta esta perspectiva, la hermenéutica permitira
interpretar los mensajes que se comuniquen mas alla de la pa-
labra. Esta herramienta representa una oportunidad para la pre-
sente investigacion, ya que se podra tomar en cuenta al momen-
to de estructurar piezas graficas para Antonella. Schleiermacher

(2006), propone esta serie de 5 criterios para la interpretacion:

1. El lector de un texto tiene que conocer la psicologia y el espiri-
tu del autor para que la comprension fluya con naturalidad. 2. La
concepcion de la hermenéutica como reproduccion creativa del pa-
sado, revive el universo espiritual de una obra, la interpretacion
tiene que estar contenida en un horizonte de temporalidad, es decir
que alcanza el andlisis del contexto historico del texto y del autor
del texto, pues comprender el pasado es sacar las posibilidades del
devenir existencial del hombre. 3. La interpretacion deberd quedar
inscrita en el circulo hermenéutico de la compresion en cuanto ha
permitido rastrear la experiencia de la verdad, buscarla e indagar
sobre ella. 4. El elemento privilegiado del método hermenéutico es el
andlisis comparativo. 5. La multiplicidad de los significados estdn
en el intérprete y su pragmdtica mas no en el texto. Es decir que la
explicacion no es literal, sino dilucidacion del sentido y del espiritu,
donde el intérprete sostendrd un didlogo con el texto que implica
diferentes puntos de vista, diversas concepciones dadas por su mo-

mento historico, indudablemente disimil del texto y de su autor (174).

Una de las claves sera entonces el contexto bajo el cual se esta rea-
lizando la interpretacion. Y justo la contextualizacién da pie al fun-
damento principal por el cual la hermenéutica es uno de los temas
que dan sustento a esta investigacion y al experimento como uno
de sus componentes. A través de este tipo de interpretaciones y
andlisis —que permite la hermenéutica— en los cuales el contex-

to es un factor clave para comprender qué significa lo que se esta
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interpretando. Sera esencial el rol del contexto dentro del experi-
mento, y que a partir de las circunstancias y caracteristicas cultura-

les y sociales, se logre persuadir por via de la comunicacion.

No estd por demas hacer notar en esta parte de la investigacion,
como los conceptos tienen un vinculo pertinente entre si; des-
de el funcionalismo como perspectiva visual hacia las masas y la
comunicacion con éstas. Modelos de comunicacién —Aristételes
y Roman Jakobson— que permiten estructurar y analizar men-
sajes dentro de la misma comunicacion, y la hermenéutica como
un eje en la interpretacion de signos dentro de dichos mensajes.
Todo esto como bases so6lidas para el experimento que se desarro-
lla dentro de esta investigacion y la propuesta que busca aportar.
Es necesario establecer el vinculo que conecta tal enfoque con la

idea central de este proyecto de investigacion, la hipotesis.

1.2.4 Hipdtesis

Se planteé como hipotesis de esta investigacion, la posibilidad de
que a través del desarrollo del Branding Personal, un(a) profesio-
nal cambie los paradigmas que existen en la seleccién y empleo
dentro de su profesion y su contexto, cuando se hace el primer
contacto con el empleador, atin sin presencia fisica ni entrevista

de trabajo.

Esta investigacion busca obtener opiniones, conocer la idea ini-
cial sobre Ia cual los empleadores fundamentan sus decisiones en
el proceso de seleccion/empleo de un(a) profesional del disefio
grafico, para posteriormente observar la percepcion que pueda

crear el desarrollo del Branding Personal.

La idea de conocer la percepcion de los empleadores puedan tener

sobre el desarrollo de Branding Personal de un(a) profesional del
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disefio grafico, surge a partir de las bases y fundamentacion de este
proyecto, el andlisis de la sociedad desde el punto de vista funciona-
lista, en donde los estimulos que el/la profesional logre transmitir
puedan influir la toma de decisiones del empleador, logrando una

sélida primera impresion y una tendencia a favor del(a) aspirante.

1.3 Imagen publica

Resulta practicamente imposible abordar temas de percepcion,
posicionamiento y reputacion sin hablar profundamente del tér-
mino que abarca el conocimiento y las herramientas necesarias
para trabajar estratégicamente sobre los aspectos mencionados, la
Imagen Publica. El Dr. Victor Gordoa, autor de libros de imagen
publica como Imagologia (2003), Imagen vendedora (2007) y El
poder de la imagen publica (2015), define el término de imagen

publica de la siguiente manera:

Cuando una imagen mental individual es compartida por muchas
personas, se transforma en una imagen mental colectiva, por lo que
la imagen pilblica serd la percepcion compartida que provoca una
respuesta colectiva unificada. Esto quiere decir que muchos percibi-
rdn lo mismo y, con base en lo que percibieron, decidirdn actuar en
la misma direccion (2003:23).

La percepcion que se crea en las personas, las masas, la sociedad,
sera un claro efecto de nuestra imagen publica y los estimulos
que ésta tenga hacia los grupos como objetivo meta. ;Cémo nos
observan?, ;Qué imagen esta creando una persona en su trabajo?,
(Como ven al presidente de un pais desde otras naciones?, ;Qué
se puede hacer para mejorar la reputacion de un futbolista?; Estos
son simples ejemplos de las variadas interrogantes que se podrian
hacer desde el punto de vista de la imagen publica, la percepcion,

la reputacion y el posicionamiento.
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La concepcion de Imagen Publica que tiene Abreu (2001), es la

siguiente:

La imagen publica ha devenido en un concepto clave para el desem-
peiio comunicacional de instituciones, personas, productos y servi-
cios y hasta paises que compiten en el espacio publico por un lugar
en la mente de publicos, ciudadanos, consumidores e inversionistas
y diplomdticos. De manera que el tdpico es de vital importancia,
como lo demuestra el interés que de una manera u otra ha tenido a
lo largo de la historia. “La mujer de César no sdlo debe ser honesta
sino que tiene que parecerlo’, frase pronunciada por Fulio César con
motivo de la infidelidad conyugal, por cierto, antes de ser el César,
no es sino una afortunada frase que resume el problema: la imagen
es lo que lo que objetivamente corresponde a la realidad, pero tam-

bién lo que se transmite o lo que se aparenta (1).

En este sentido, la imagen publica se fundamenta en la percep-
cion de las personas y no solo abarca o expresa la forma, sino que
el fondo, constituye el otro 50%, ser y parecer. Joan Costa (1992),
establece que la imagen de una empresa o una institucion, de un
partido politico o de una persona, es implicitamente una imagen

publica.

Rosalba Wong Pérez, Maestra en Consultoria en Imagen Publica,
define a la imagen publica como la percepcion u opinion colectiva
hacia un personaje publico (2018). Un punto de vista muy similar
al del Dr. Victor Gordoa. Para Mariana Cruz, candidata al Docto-
rado en Imagen Publica por el Colegio de Consultores en Imagen
Publica, como experta en el tema y siendo una de las profesiona-
les entrevistadas, define a la imagen publica con las siguientes
palabras:
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Imagen publica es la percepcion que se tiene de algo, ya sea una per-
sona o institucion, por parte de su piblico meta. Ya sea imagen ver-
bal o escrita, el concepto medular se basa en la percepcion, misma
que se convierte en identidad y en con el transcurso del tiempo en

reputacion (M. Cruz, comunicacion personal, 16 de febrero de 2018)

La opinién de Mariana Cruz y Rosalba Wong no dista sobre como

Victor Gordoa define el concepto, coincidiendo en que la percep-

cion que se crea, es un factor determinante. Monzon en su obra

“Opinion e imagen publica, una sociedad bajo control”, menciona:

Fean Stoetzel en su obra Teoria de las opiniones (1943), al referirse a
los primeros enfoques sobre el concepto de opinion, nos introduce de
lleno en el tema de la opinion publica y las relaciones que mantiene
con la imagen publica. Concretando un poco mds, no sélo sostiene
que existe una percepcion selectiva en el receptor, sino también en el
comunicador y que éste al hacer piblica la informacion la convierte

en estereotipo colectivo, referente o imagen piiblica (2001:3).

Desde luego, la percepcion que al fina de cuentas se logra obte-

ner, no aparece de la nada ni como una simple casualidad, es por

ello que se menciona que la percepcidn es selectiva, porque se

planea con base en los objetivos y metas a alcanzar. Daniel Sche-
insohn (1998), afirma:
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En la construccion de una imagen por parte de los publicos, ademds
del impacto de los mensajes, van a operar las expectativas, las ex-
periencias, los prejuicios y los juicios previos. Una empresa cotidia-
namente interactia con sus empleados, con el mercado, en general
con el entorno. Es una fantasia pensar que una empresa puede “no

comunicar” (10).



Como se puede observar, no existe eleccion entre tener o no te-
ner imagen publica, simplemente se tiene, existe, esta siempre
ahi, y es precisamente eso lo que nos hace tomar la decision si se
trabaja en ella o no, si se toma ventaja de ella o s6lo la ignoramos.
Las personas, las masas, nuestro mercado meta, seran entonces
quienes perciban los estimulos que creamos a partir de la imagen,
en donde incluso existe una ecuacion para trabajarlo. Un claro
ejemplo de lo anterior serd la imagen publica que se desarrollara
a Antonella, la profesional del disefio que forma parte de este pro-

yecto de investigacion.

1.3.1La imagen personal y la imagen institucional

La imagen publica esta compuesta primeramente por dos grupos,
la imagen personal y la imagen institucional, y debajo de ellas seis
imdgenes subordinadas que se mencionaran un poco mas ade-
lante. Tanto la imagen personal como la imagen institucional son
vitales en el desarrollo de la imagen publica y seria imposible

plantear dicho concepto sin alguna de éstas.

Victor Gordoa (2015), en su libro El Poder de la Imagen Publica,

menciona lo siguiente:

La imagen personal serd la percepcion que sobre un individuo tenga
un grupo objetivo mediante la cual éste le otorgard una identidad.
Ejemplos: la imagen del presidente de la Repiiblica, la imagen de un
candidato politico, la imagen del director general de una empresa,

etcétera. ; Qué imagen tenemos de ellos? (80).

En su articulo Nociones de imagen publica, Peralta (2004), men-

ciona:

La imagen personal es aquella imagen que es confeccionada o desa-

rrollada para publicitar positivamente a una persona o algin per-
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sonaje (puede ser ficticio). Para ello es indispensable reparar en dos
aspectos fundamentales: definicion del personaje y, esencia- estilo.
La imagen personal de ninguna manera puede ser improvisada por
el consultor o interventor. Deducir cudl es la imagen publica que me-
Jor conviene a una persona o personaje, implica realizar rigurosas

auditorias.

Ambos puntos de vista son muy similares, sobre todo al mencio-
nar la importancia del respeto hacia la esencia de la persona/per-
sonaje al que se le desarrollara su imagen personal. Ya descrita la
definicion de imagen personal, Victor Gordoa explica también el
concepto de imagen institucional mencionando que ésta serd la
percepcidn que sobre una persona moral tenga su grupo objeti-
vo, mediante la cual éste le otorgard una identidad. Ejemplos: la
imagen de un partido politico, la imagen de la empresa en la que
trabajamos, la imagen de cualquier tipo de asociacion, la imagen

del restaurante de la esquina, etcétera.

Lola Garcia (2007), en su articulo La imagen personal, un activo

muy importante a cuidar, menciona:

EI cuerpo es un elemento magnifico de comunicacion y es la tarjeta
de presentacion de una persona, que debe ir acomparniado del con-
trol del lenguaje verbal y no verbal. Por tanto, cuando hablamos
de imagen personal, no nos referimos solamente al atuendo que se
lleve, sino que es algo mds amplio, que abarca también: los rasgos
fisicos, posturas y movimientos al sentarse, al caminar, al saludar,
el tono de la voz, la mirada, la risa y la sonrisa, la higiene, la corte-
sta, la educacion, etcétera. Podemos decir que es un estilo de vida, la
Jforma de ser y actuar y en consecuencia, cada persona tiene la suya

propia (3).
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Como concuerdan Gordoa, Peralta y Garcia desde su punto de
vista personal, la imagen personal no debe confundirse con que
se trata de moda, con las tendencias para vestirnos o cdmo nos
peinamos, va mucho mas alld; en el caso de la imagen institu-
cional pasa lo mismo, es comun observar como se confunde con
los aspectos graficos de una empresa, su logotipo, su papeleria,
el color de su fachada o la rotulacion de sus automoviles. Victor

Gordoa establece:

La imagen personal y la imagen institucional son la reunion de un
gran cumulo de estimulos que irdn produciéndose uno a uno, acu-
muldndose, bombardeando de manera diferente, pero en el mismo
sentido a los receptores, quienes, al final del proceso de percibir, lle-
gardn como por arte de magia a entender perfectamente cudl es la
oferta del emisor (82).

Para los autores es claro, la imagen personal y la imagen insti-
tucional se estructuran por una serie de aspectos esenciales que
van mas alld de la obviedad, los cuales dan sustento y solido fun-
damento a la imagen publica. Al ser considerados conceptos base
de la imagen publica, se consideran pilares de la presente inves-
tigacion, siendo guia de las imagenes subordinadas que forman
parte de la propuesta de Branding Personal que se propone y que

se observa pasos mas adelante.

1.3.2 Imagenes subordinadas

Es esencial conocer como estan compuestas la imagen personal
y la imagen institucional. Esto dard un mayor fundamento a los
conceptosy alo que estos logran a través de sus estrategias. Men-

ciona Victor Gordoa (2015), en su libro El Poder de la Imagen Pu-
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blica, la existencia de 6 imagenes subordinadas2, que componen

una solida estructura:

Hemos establecido que existen dos grandes grupos de imdgenes,
el de la imagen personal y el de la imagen institucional. Pero es-
tas imdgenes no se crean por si solas. Ellas necesitan para existir,
de la conjuncion de otras imdgenes que van a darles cuerpo y que
hemos llamado subordinadas. Escogimos este nombre porque trans-
mite perfectamente que estdn debajo de los grandes grupos, que les
sirven de alimento, que se ponen a su servicio y que estdan bajo las
Ordenes de sus requerimientos. Estds imdgenes subordinadas son:
La imagen fisica, la imagen profesional, la imagen verbal, la imagen

visual, la imagen audiovisual y la imagen ambiental (83).

Como senala el autor, las seis imagenes subordinadas trabajan
en conjunto y se complementan entre si. Para este proyecto de
investigacion en especifico y el tema central que es el Branding
Personal, se hace énfasis en dos de las imagenes subordinadas; la
imagen fisica y la imagen profesional, esto debido a que como se
explicara mas adelante, estas dos imagenes subordinada son parte

esencial de la ecuacion que da forma al tema central.

1.3.2.1Imagen fisica

La imagen fisica es la percepcion que los grupos objetivos tienen
de una persona, como consecuencia de su apariencia y de su len-
guaje corporal. Esta imagen subordinada, dentro de las seis que
componen a la imagen publica, abarca cientos de aspectos que
son vitales para el correcto o ideal trabajo sobre nuestra imagen
personal. En palabras de Victor Gordoa (2003), se menciona lo

siguiente:

2 Si se desea conocer a fondo cada una de las seis imagenes subordinadas, se
recomienda consultarlo en el libro /magologia, del autor Victor Gordoa.
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Con la indumentaria, cada individuo encuentra su propia forma de
expresarse empleando variaciones de tono y significado y su enfoque
integral incluye la apariencia fisica, el vestuario, los accesorios y el
lenguaje corporal. A pesar de que despierta la atencion y preocupa-
cion cotidiana de mucha gente, su primer enfoque todavia superfi-
cial, debido a que hasta hace apenas unas décadas los estudios de
los especialistas en el comportamiento humano se habian dirigido

sobretodo a la comunicacion verbal (164).

Cuando conocemos a una persona por primera vez, es muy co-
mun que emitamos un juicio sobre esa persona, ya que desde la
primera vista ya estamos comunicando, ya estamos emitiendo y
recibiendo mensajes, verbales, corporales, de vestimenta, y todo
esto hace que podamos construir —incluso inconscientemente—

una idea y percepcion sobre lo que la otra persona es o puede ser.

Rosalba Wong, define la imagen fisica como la percepcion o
imagen que se genera a partir del tipo de ropa, colores y arreglo
personal de una persona. En esta misma entrevista, cita a Victor
Gordoa y menciona que segun los axiomas de imagen publica, el
83% de las decisiones las tomamos influenciados por la vista, por
ello considero que es de suma importancia para conseguir que
la atencidn se mantenga en la persona que busca empleo, ya sea
para llamarlo(a) a la primera entrevista o para pasar al siguiente
filtro. De no tener una imagen fisica favorable, correcta o atrac-
tiva, las posibilidades pueden reducirse (R. Wong, comunicacién
personal, 10 de febrero de 2018).

Como se observa en la figura 5, la imagen fisica de una persona
logra crear distintas percepciones. Tendran que ver por supuesto
factores como la esencia de la persona y su estilo, todo parte de

la imagen publica, pero la imagen fisica es sin duda fundamental
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al momento de emitir mensajes hacia el mercado meta. ;Como se

desea ser percibido(a)? Esa sera una de las detonantes.

Figura 5

Es tal el grado de diferenciacion que ésta otorga, que una misma
persona a través de las estrategias y elementos de la imagen fisi-
ca puede estar emitiendo distintos mensajes y por consecuencia
creando diferentes percepciones. Victor Gordoa (2003), mencio-
na que incluso quienes pueden afirmar que no les interesa traba-
jar sobre su imagen, ya estdn teniendo un objetivo (percepcion

deseada):

Es interesante observar que cuando declaramos que no le damos
importancia a lo que nos ponemos (vestuario), estamos tratando de
aparecer como muy seguros de nosotros mismos y hasta valientes.
La experiencia me dice que tales poses sdlo revelan desconocimiento
hacia un fendmeno que ha estado presente desde los origenes mis-
mos del hombre y ha revolucionado junto con él a través de la histo-
ria, pues la indumentaria es el reflejo visible mds inmediato de los

cambios sociales, politicos, econdmicos y culturales (164).
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Como se puede comprobar, es imposible carecer de imagen, el
hecho de pensar o decir que no se tiene, solo demostrara el des-
conocimiento hacia el temay la pérdida de la oportunidad de tra-

bajarla en favor de la misma persona.

Comunmente escuchamos discursos en donde se menciona que
todos los individuos, los seres humanos, somos iguales. Esto es
muy comun de escucharse con temas relacionados al aspecto ra-
cial, a la religion o politica. Si bien es una realidad que los seres
humanos nacemos con caracteristicas fisicas similares, con dos
brazos, dos piernas, una cabeza, dos ojos y demds aspectos que
nos caracterizan, hoy en dia existe la necesidad de ser diferentes,
de distinguirnos entre los demas. Pero ;es acaso esto algo nuevo?,

Victor Gordoa (2003), en su libro Imagologia, plantea:

La necesidad de distincion tiene que ver con un instinto de rivali-
dad. Se hace uso de la pintura corporal, del tatuaje, de los ornamen-
tos y de los diferentes vestidos para diferenciarse de los demds. Este
fendmeno es tipicamente humano y no se encuentra en el mundo
animal, en donde solo se exhiben aspectos naturalmente bellos. Los
seres humanos desnudos son iguales unos a otros, Desde los albores
de la historia, los hombres han intentado huir de esta homogeneidad
v han manifestado una necesidad individual de distincion. La con-
ciencia del yo se expresa diferencidndose de los demds y del medio
ambiente; es una necesidad de afirmar la propia individualidad y,
al mismo tiempo, de comunicar a los otros integrantes del grupo
social las propias caracteristicas e individualidades, asi como la ac-

tividad que se desarrolla (166).
Este punto de vista del autor sobre la necesidad de la individuali-

dad y de la distincidn, puede observarse desde la era pre-histori-

ca, en donde los individuos utilizaban los materiales que tenian a
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la mano para expresarse, como las pinturas/pigmentos que obte-
nian de las plantas, para poder asi diferenciarse de los demas, es-
tructurar jerarquias y comunicarse. Esta necesidad de distincion
en el presente estd vinculada con la semiotica del vestuario, es
decir, el uso de los signos para comunicar, enviar un mensaje ha-
cia un destinatario, a través de nuestra vestimenta. Este uso de los
signos va mas alla de lo evidente, de lo comun y de las obviedades.
Victor Gordoa (2003) menciona:

El estructuralista francés Roland Barthes y el escritor italiano Um-
berto Eco extienden el campo de la semidtica a todos los fendmenos
que encierran un significado; afirman que ésta no puede limitarse
a los fendmenos de comunicacion intencional sino que debe intere-
sarse por todo aquello que haga referencia a un significado, prescin-
diendo de que tal significacion tenga o no la intencion explicita de
comunicar. Por tanto, los distintos elementos de la indumentaria,
precisamente porque estdn cargados de significados y se caracteri-
zan mds por su valor simbdlico que por el valor funcional, pueden
considerarse parte de un proceso de significacion, es decir, asumen

la funcion de signo (173).

Cada uno de los elementos que utilizamos (o0 no), otorgan un im-
portante ingrediente a la percepcion que estamos creando en las
personas. A través de signos y simbolos se emiten grandes canti-
dades de informacion entre las personas. En su libro Charlas TED:
La guia oficial de TED para hablar en publico, Anderson (2016),

aborda el tema de la vestimenta y la percepcion que se crea:

En la mayoria de los casos lo uinico que importa es que lleves algo
con lo que te sientas muy a gusto. En TED nos gusta la ropa razona-
blemente informal, que dé la sensacion de que todos estamos juntos
de fin de semana. En otros escenarios se presuponen trajes y corba-

tas. En general no hay que propiciar que el primer pensamiento del
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publico sobre ti sea que eres una de estas cosas: convencional, desa-
lifiado, vulgar, aburrido, con ganas excesivas de agradar. Si evitas
esas posibles trampas, llevar algo que te haga sentir bien te ayudard
a proyectar confianza y tranquilidad. El piblico, ademds, reaccio-
na bien a eso. Lo creas o no, la ropa que lleves te puede facilitar
la conexion con el publico antes siquiera de pronunciar la primera
palabra (232).

Lo anterior mencionado por Chris Anderson, esta por supuesto
fundamentado y vinculado con su experiencia en las charlas TED.
Es decir, su contexto representa una oportunidad para el tipo de
vestimenta informal que el mismo autor menciona y recomiendo.
Sin embargo, en la misma opinién del autor se resalta la impor-
tancia que la vestimenta tiene al momento de emitir mensajes y
crear percepciones en el publico meta, aspecto fundamental para
el presente proyecto de investigacion. Sin duda uno de los puntos
principales a tomar en cuenta para los profesionales al momento

de trabajar en su Branding Personal.

Para Roland Barthes (1993), la vestimenta va —por supuesto—
mas alld de la funcion basica de una prenda, el vestir. En su obra

La aventura semioldgica menciona:

La ropa de moda (escrita) es lengua en el nivel de la comunicacion
indumentaria y habla en el nivel de la comunicacion verbal. En la
ropa fotografiada (suponiendo, para simplificar, que no estd dobla-
da mediante una descripcion verbal), la lengua sigue procediendo
del fashion-group, pero no se da ya en su abstraccion, porque la ropa
fotografiada es llevada siempre por una mujer individual; lo que es
dado por medio de la fotografia de moda es un estado semi-sistemd-
tico de la ropa, porque, por una parte, la lengua de la moda tiene

que ser aqui deducida a partir de una ropa pseudorreal, y, por otra
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parte, la portadora de la ropa (la modelo fotografiada) es, por asi de-
cirlo, un individuo normativo, elegido en funcion de su generalidad
candnica, y que representa, por consiguiente, un «habla» fijada, des-
provista de toda libertad combinatoria. Por iiltimo, en la ropa usada
(0 real), como habia sugerido Trobetzkoi, encontramos nuevamente
la cldsica distincion entre lengua y habla. La lengua indumentaria
estd constituida: 1) por las oposiciones de piezas, combinaciones o
«detalles» cuya variacion genera un cambio de sentido (llevar una
gorra o un sombrero o un bombin no tiene el mismo sentido); 2) por
las reglas que rigen la asociacion de las piezas entre si, tanto en lo
que se refiere a la altura del cuerpo como a su anchura; el habla in-
dumentaria comprende todos los hechos de fabricacion andmica (no

existen ya en nuestra sociedad) o de uso individual (31).

En conjunto la opinion y punto de vista de los tres autores citados
en este apartado, Gordoa, Anderson y Barthes, sobresale la idea
de que la vestimenta cumple un rol importante dentro de la ima-
gen publica y el tema central de esta investigacion, el Branding
Personal. Esto debido a la percepcion que se logra crear en los

destinatarios a través de la vestimenta y la semidtica.

Comunicamos a través de nuestras palabras, de nuestro tono de
voz, nuestra forma de decir las cosas, pero ademas como se ha
comentado, nuestra vestimenta y uso de accesorios comunicaran
también, como parte de nuestra imagen fisica. Ahora bien, ;se
puede trabajar sobre nuestra imagen fisica?, ;Disefarla?. Victor

Gordoa (2003) plantea lo siguiente:

Cada uno de nosotros tenemos un estilo que es innato y que tiene que
ver con la personalidad, con nuestra esencia personal. Por tanto,
cuando se va a disefiar una imagen fisica, lo mds importante y

lo primero que se tiene que hacer es reconocer esa esencia, reconocer
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quién es el individuo: su biografia, sus objetivos, sus motivaciones,
su autoconceptualizacion. La imagen fisica tiene que ser coherente
con la esencia personal. El disefio de una imagen fisica debe respon-
der a lo que cada persona necesita de acuerdo con su esencia, su
objetivo y las necesidades de la audiencia a la que va dirigida; por
esa razon, lo ubicamos mds alld de modas y caprichos personales
173).

Como se observa, la esencia de la persona es el eje principal bajo
el cual se debe de trabajar estratégicamente su imagen personal.
Las acciones y decisiones tomadas en pro de los objetivos plan-
teados, deben estar alineados a dicha esencia. Seria muy comple-
jo o incorrecto, por ejemplo, el disefiar y desarrollar estrategias
de imagen publica para una persona que tiene como esencia un
estilo elegante, y querer llevarlo a un estilo creativo. Seria incon-
gruente, complejo y poco (o nada) auténtico, y definitivamente los
destinatarios de esos estimulos no lo percibirian como seria la

manera idonea.

Luigina Campos, miembro de la Asociacion Internacional de
Consultores de Imagen, en su articulo Los 10 mandamientos de
la imagen personal, publicado en la plataforma digital de la revis-
ta Enterpreneur, aborda el tema del disefio de la imagen fisica y

comenta:

Diversos estudios demuestran que, en una conversacion, 97 por
ciento de una buena comunicacion depende del lenguaje no verbal
y s6lo 3 por ciento de lo que decimos. Sin embargo, muchas personas
se olvidan de este 97 por ciento, que estd asociado a la voz, la postu-
ra y la vestimenta, entre otros aspectos, provocando que su mensaje
tengo poco efecto sobre los demds. EI cuerpo emite muchas sefiales.

Por medio de tu vestimenta, forma de sentarte o incluso los gestos,
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podrias estar diciendo a los demds que te encanta tu trabajo o que
eres perezoso y odias lo que haces. Puedes causar la impresion de
ser una persona accesible, dominante o bien, desinteresada. Cada
dia, el tema de la imagen cobra un papel crucial en los negocios y
en los proyectos de vida. El interés por acudir a un profesional para
moldear la apariencia ha crecido en los iltimos anos. Tan es asi,
que incluso aquellas personas que quieren parecer inocentes ante un
juicio, contratan a un profesional para que les ayude a evidenciar su

inocencia a través de su imagen.

El punto de vista de la autora Luigina Campos concuerda con la
definicion y explicacion de Victor Gordoa, sobre todo al tomar en
cuenta que nuestra imagen fisica es un fuerte canal de comuni-
cacion y estimulos hacia las personas y/o mercado meta. Es fun-
damental mencionar que la imagen fisica en muchas ocasiones
es erroneamente descrita como la vestimenta y accesorios que
portamos, cuando en realidad intervienen aspectos mucho mas

fundamentales.

Ante las posibilidades que se han mencionado anteriormente, en
donde se puede observar que la imagen fisica es un elemento de
nuestra individualidad y que ofrece un sin fin de posibilidades
para ser aprovechadas, el disefio de la misma imagen fisica se ba-
sard en la esencia personal y el estilo del individuo en cuestion.
Victor Gordoa (2003) en su misma obra, Imagologia, menciona lo

siguiente:

El estilo es la expresion de la individualidad y, como dijimos ante-
riormente, es innato. Existen diferentes estilos y debemos aclarar,
desde un principio, que ninguno es mejor que otro y que todos tienen
sus fortalezas y riesgos. Lo importante del estilo es reconocerlo en

cada quien para después poder adaptarlo a las diferentes ocasiones
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y situaciones de la vida cotidiana, y de esta manera implantarlo en
sus miiltiples, pues influird no solamente en la imagen fisica, sino
también en el resto de las imdgenes subordinadas a la gran imagen
publica personal: la verbal, la profesional, la ambiental, la visual, y
la audiovisual (175).

El estilo es a fin de cuentas, uno de los aspectos que intervendran
mayormente en la construccién de la imagen de un individuo.
Como se ha mencionado, existen diferentes estilos personales, y
es importante poder identificarlos y trabajar sobre ellos. Al co-
nocer cudl de los estilos pertenece a la esencia de una persona,
permitird hacer un trabajo de imagen fisica adecuado, idéneo.
Victor Gordoa (2003) establece que existen 7 diferentes estilos

personales:

Natural: La persona de estilo natural busca comodidad; su forta-
leza es la accesibilidad y el riesgo es verse fachosa. Tradicional:
La persona de estilo tradicional busca durabilidad, su fortaleza es
la sobriedad y su riesgo es verse anticuada. Elegante: La persona
de estilo elegante busca calidad, su fortaleza es la admiracion y su
riesgo es verse ostentosa. Romdntica: La persona de estilo romdn-
tico busca delicadeza, su fortaleza es la calidez y su riesgo es verse
curst. Creativo: La persona de estilo creativo busca originalidad,
su fortaleza es la individualidad y su riesgo es verse ridicula. Se-
ductor: Este es un estilo llamativo, tentador y desinhibido. Las
personas de estilo seductor usan la ropa para relevar el cuerpo
y atraer al sexo opuesto. Al arreglarse buscan llamar la atencion.
La persona de estilo seductor busca sensualidad, su fortaleza es la
atraccion y su riesgo es verse vulgar. Dramdtico: El estilo dramd-
tico proyecta una imagen sofisticada y dominante, de poder y auto-
ridad. Es llamativo y severo. El disefio de la ropa es estructurado

pero no cldsico por lo estilizado y exagerado. La persona de estilo
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dramdtico busca vanguardia, su fortaleza es la imposicion y su

riesgo es verse agresiva. (176).

Si bien las personas tienen una esencia diferente y existen aspec-
tos que los hacen unicos, el estilo es algo que distintas personas
pueden compartir, y que sirven como eje y guia para desarrollar

un trabajo estratégico de imagen?.

Figura 6

Como se observa en la figura 6, las personas cuentan con un estilo
en particular basado en su propia esencia, lo cual podra ayudar
—si se trabaja estratégicamente— a emitir los mensajes deseados
y de la manera correcta y por supuesto a lograr las percepciones
deseadas en el publico meta. Es importante mencionar que de las
personalidades que se muestran en la figura 6, ninguno es actor/
actriz, es decir, la esencia y estilo que muestran no es actuado, no

cumple un rol dentro de una serie o pelicula.

1.3.2.2 Imagen profesional

La imagen profesional es parte esencial de la imagen publicay por
supuesto, de esta investigacion. Uno de los autores principales en
los que se basa esta investigacion es Victor Gordoa (2003), quien

en su libro Imagologia, aporta lo siguiente:

3 Si se desea conocer a fondo cada uno de los estilos personales, se recomien-
da consultar el libro “Imagologia” (p176).
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En el campo de la imagen publica, una de las imdgenes subordi-
nadas que intervienen en la regulacion del comportamiento de las
personas, cuya conducta define el significado de las diferentes rela-
ciones institucionales, es la imagen profesional; ésta permite eva-
luar la calidad simbolica de los vinculos que establece la persona
con los puiblicos internos, externos o comerciales. Podemos definir la
imagen profesional como la percepcion que se tiene de una persona
o institucion por parte de sus grupos objetivo como consecuencia del
desempeiio de su actividad profesional. En este sentido, al presentar
la definicion del concepto, nos conviene reconocer la existencia de
diferentes factores que permiten entender de mejor manera el plano
profesional del imagen publica: Percepcion: genera referentes de in-
terpretacion indispensables para significar las relaciones y entender
el propdsito comunicativo. Grupos objetivos diferentes y especificos:
representa la segmentacion de los destinatarios que se perfilan por
necesidades y expectativas diferentes y a los cuales se les ofrece el

servicio profesional (173).

Al referirnos a la percepcion que se puede/ debe generar en el
publico meta y de como ésta nos llevard a tener cierto posiciona-
miento, estamos hablando ya de estrategias, ejes y acciones que
nos llevaran a alcanzar los objetivos. Para el comienzo de esta

fase, Victor Gordoa (2003) sugieres 3 cuestiones en especifico:

1- ;Como necesita/desea el emisor que lo perciban los demds?. En
este punto es sumamente importante identificar los diferentes pibli-
cos que serdn receptores de los mensajes, asi como la relacion que
se tiene con ellos, y sobre todo, la relacion que le interesa tener con
ellos al emisor.

2.- ;Como perciben actualmente al emisor?. Aqui se podrd obtener

informacion muy valiosa para conocer la percepcion que se tiene del
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emisor, para lo cual se tendrdn que desarrollar y aplicar sistemas de
investigacion cuantitativos y cualitativos.

3.- ¢Qué acciones se deben tomar para lograr el objetivo?. Si ya se
sabe lo que se desea lograr y se conoce la percepcion/opinion actual,
hard falta realizar las acciones requeridas para alcanzar la meta

planteada (226).

Asi, indudablemente, cuando se aborda el tema de la imagen pro-
fesional, debe analizarse que ésta lleva una estrecha relacion con
el comportamiento de la persona en su ambito profesional, como
actua dentro y fuera de su espacio laboral. Los valores de la em-
presa deben “portarse” individualmente para que la empresa lo-

gre permear en el individuo y viceversa.

Mariana Cruz define la imagen profesional con las siguientes pa-

labras:

Es toda una serie de caracteristicas de un profesional, que lo iden-
tifican con su labor diaria, y que con base en los diversos estimulos
comunicativos que produce, genera una percepcion a los demds en
torno a su identidad y reputacion, afianzando su credibilidad. Es
decir, como catalogamos a este profesionista con base en los estimu-
los que produce, tanto verbales como no verbales y que le permiten
fijarse en la mente de sus clientes, asigndndole caracteristicas de
etiquetamiento en torno a su imagen, y que se ratifican con la con-
gruencia con sus acciones (M. Cruz, comunicacion personal, 16 de

febrero de 2018).

De nuevo, la forma tiene un rol esencial en la primera impresion
y percepcion del profesional, sin dejar a un lado el fondo, de ma-
nera congruente. En relacion a la importancia de la imagen profe-

sional al buscar un empleo, Mariana Cruz menciona:
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Desde mi punto de vista, creo que es lo mds importante, si parti-
mos de los porcentajes de percepcion de estimulos, de acuerdo con
Gordoa, encontramos que el 7% representa el mensaje, el 38% el me-
dio por el cual se emite el mensaje y el 55% la apariencia; y como
resultado un 93% de intencion de la entrevista de trabajo entre la
imagen no verbal y los medios comunicativos. Por ello tener una
imagen profesional adecuada, va a facilitar en un 93% la posibili-
dad de conseguir el trabajo (M. Cruz, comunicacion personal, 16 de
febrero de 2018).

Daniel Scheinsohn (1998), en su obra, Dinamica de la comunica-
cion y la imagen corporativa, aborda el tema de la imagen corpo-

rativa, es decir, dentro de una empresa y a nivel profesional:

“Imagen” es una palabra a la que se le asignan variados signifi-
cados, lo cual a menudo genera confusion en lo conceptual y una
consecuente confusion operacional. La nocion mds extendida sobre
el concepto “imagen’; es la que lo relaciona con lo icénico, lo visual.
Podriamos decir que en el término “imagen’, popularmente opera
una especie de prejuicio visualista. Por ejemplo, a menudo, una
empresa decide cambiar sus signos de identificacion fisico-visuales
(isologo, la papeleria comercial, o reformar la arquitectura de sus
locales). En este caso, quienes adhieren a la nocion iconica, visual,
del término imagen denominan a esto “cambio de imagen”. La otra
nocion, menos extendida popularmente, es la que toma a la imagen
como una sintesis mental que los publicos elaboran acerca de una
determinada empresa, y ésta es precisamente la nocion de “imagen”

a la que nosotros adherimos (27).
Ambos puntos de vista, el de Victor Gordoa y el de Daniel Sche-

insohn, resaltan lo fundamental que llega a ser la imagen a nivel

profesional, mas alla de lo personal e individual. La diferencia

57



mas clara esta en que en la opinion de Scheinsohn se manifiesta
mayormente hacia la imagen que la empresa/corporacion crea en
el mercado, y Gordoa, lo aborda con mayor fuerza en el indivi-
duo dentro de la profesion. Esta opinion de Victor Gorda se apega
completamente con la hipotesis y tema central del presente pro-
yecto de investigacion, dado el caso de que un/una profesional

debera posicionarse en el campo laboral dentro de su contexto.

1.3.2.3 Imagen visual

Nuestro entorno, los individuos y la forma en que nos comuni-
camos, cambia. Actualmente, seria practicamente imposible in-
tentar comunicar un mensaje sin tomar en cuenta un aspecto tan
vital como el visual. Gordoa (2003), plantea tal situacion de Ia si-
guiente manera:

En una sociedad de la imagen, la cultura de lo visual representa
una nueva forma de percepcion del entorno. EI mundo que nos
ha tocado vivir es de imagenes que reflejan nuestra forma de sery
parecer, expresando nuestros deseos, suefios, memorias pasadas

y futuras que son parte de nuestros imaginarios culturales (103).

La imagen visual representa el comunicar a través del sentido de
la vista, el cual sin duda es uno de los mas poderosos (o el mas po-
deroso) al momento de emitir un mensaje, un estimulo y al crear
una percepcion. Magarinos (2001), relaciona el tema de la imagen
visual con los mensajes que dichas imagenes comunican y su in-

terpretacion, afirmando:

Gran parte de los problemas que afectan al estudio semidtico de las
imdgenes visuales se origina en la pretension de dar cuenta de su
variedad desde un iinico punto de vista. Sin embargo, las diferentes
operaciones mentales que se requieren para identificarlas, recono-

cerlas e interpretarlas, segin se trate de propuestas perceptuales
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visuales puramente cualitativas o figurativas o normativas o, como
es lo mds habitual, que integran en distintas proporciones estos tres

aspectos, exigen un tratamiento especifico para cada caso (295).

En enero del afio 2016, el entonces presidente de los Estados Uni-
dos de Norteamérica, Barak Obama, se preparaba para presentar
su ultimo State of the Union, informe de gobierno en donde ren-
diria cuentas de su ultimo ano como mandatario de ese pais. Para
anunciar dicho evento, una de las piezas publicitarias es la que se
observa en la figura 7, una imagen en donde los elementos que
la conforman logran emitir un mensaje lleno de connotaciones
a favor de Obama. En la imagen se observa a un Barak Obama
bastante relajado, soltindose el botén mas alto de su camisa, con
una sonrisa que connota una gran tranquilidad. El mofio blanco
que acompana su traje estd suelto, se observa a un presidente sin
temor, sin presion ni estrés, justo lo que se necesitaba comunicar
en ese momento. No se requieren palabras que digan “estoy tran-
quilo”, “estoy relajado”, “no tengo nada que esconder”, “todo esta

bien”. Como dicta el dicho, una imagen dice mas que mil palabras.

PRESIDENT
0BAMA

and the

STATE OF
THE UNION

JANUARY 12TH, 2016

Figura 7
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Catala & Doménech (2005), abordan el tema de la imagen visual
desde la funcion que la misma imagen debe cumplir, afirmando:

Con la imagen ha sucedido precisamente eso. Ver es una accion
tan natural que tendemos a considerar que carece de significa-
do en si misma, porque suponemos que el conocimiento genuino
tampoco explico nada: se limita a ser y por lo tanto se adquiere
mediante un acto de comunicacion directa con la realidad, cuyo

ejemplo mas emblematico es precisamente la vision (17).

Al referirnos a la imagen visual en este apartado, es fundamental
mencionar que sin dicha imagen subordinada seria mucho mas
complejo poder emitir mensajes, asi como formar la percepcion
deseada a través de sus denotaciones y connotaciones. Seria prac-
ticamente imposible trabajar la imagen de un profesional a favor

reconocimiento sin vincularse con esta imagen subordinada.

1.3.2.4 Imagen verbal

Cuando hablamos de comunicacion, es inevitable involucrar la
parte verbal. Esta imagen subordinada explica como la lengua, el
habla y las palabras, estructuran mensajes entre emisor y desti-
natario, crean estimulos, desarrollan percepciones e intervienen
en la imagen publica de forma vital. En su obra El poder de la
imagen publica, Victor Gordoa, define a la imagen verbal de la

siguiente manera:

Podemos la imagen verbal como la percepcion que se tiene de una
persona o institucion por parte de sus grupos objetivos como conse-
cuencia del uso de la palabra oral o escrita (163).

Ademas agrega:

La imagen verbal es una de las imdgenes subordinadas a la imagen

personal o institucional que mds peso tienen en la conformacion de

60



la percepcion debido a que los estimulos que la conforman son las
palabras en su forma oral o escrita. Cudntas veces nos ha sucedido
que el primer gran impacto producido por una gran imagen fisica o
profesional se vea demeritado en el momento que el individuo tuvo

que hablar o escribir algo, afectando el resultado final (165).

Claramente se puede percatar lo sustancial que resulta que cuan-
do un(a) profesional trabaje estratégicamente sobre su imagen
publica y/o como este proyecto de investigacion lo sugiere, su
Branding Personal, desarrolle habilidades en cuanto al hablayala
escritura, ya que los mensajes de imagen que se estaran emitien-
do hacia el publico meta, podrian verse favorecidos en relacion a
los objetivos planteados o en su defecto arruinados por la ausen-
cia de dichas habilidades.

El Dr. Alvaro Gordoa (2017), en su obra El método H.A.B.L.A,
imagen verbal en 5 sencillos pasos, aborda la importancia de la
imagen verbal y de como ésta constituye un factor determinante
en la percepcion que se crea en los destinatarios/espectadores:

La imagen es el sabor de boca con el que se queda la audiencia. Es
la percepcion general con la que te quedaras tanto el orador como
de su presentacion. Es lo que te hara identificar la experiencia
como buena o mala, traduciéndola a expresiones como: “Me gus-
t6” o “no me gustd”, con todos los grises intermedios. Son todos
los adjetivos calificativos que podrias poner después de las frases:

”

“El orador es...” o “La presentacion fue...” (18).

Al referirnos a aspectos tan basicos para los seres humanos, como
el habla y la escritura, se puede crear la idea de que es solo algo
natural, algo que no requiere de estrategia, sin embargo y con
base a lo observado, la imagen verbal logra ademas de su fun-

cion mads basica, el comunicar, poder persuadir a las personas y
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trabajar estratégicamente para lograr objetivos relacionados con
la percepcion. Si bien la imagen verbal no se observa en las 4 dis-
ciplinas que estructuran el Branding Personal, si cumple un rol
sustancial en la entrevista de trabajo, momento consecuente al

que se centra esta investigacion.

1.3.2.5 Imagen audiovisual

En las imdgenes subordinadas antes mencionadas, se ha explicado
como los sentidos fungen un papel esencial en la construcciéon y de-
sarrollo de la imagen publica. En el caso de la imagen audiovisual
no es la excepcion, por el contrario, al leer “audiovisual”, inevitable-
mente lo relacionamos con el sentido de la vista y el del oido. Victor

Gordoa (2003), define la imagen audiovisual de la siguiente manera:

La imagen audiovisual es la percepcion que se tiene de una persona
o0 institucion por parte de su grupo objetivo como consecuencia del
uso de estimulos dirigidos al sentido de la vista o del oido, emitidos

ya sea simultdneamente o por separado (331).

Al referirnos a la vista y el oido, podemos hacer referencia de los
medios de comunicacion, es decir, los medios a través los cua-
les se enviard y recibird un mensaje. En relacion a esto, Gordoa

(2003) menciona:

Podemos deducir fdcilmente que se trata de la percepcion que se ori-
ginard por intervencion directa de los medios de comunicacion. No
podria pensarse mejor manera de dar a conocer una imagen publica
que a traves de los medios de comunicacion, que son capaces de
encumbrar o destruir una reputacion en apenas una fraccion del
tiempo y del esfuerzo que se llevd construirla. La imagen piblica
necesita de los medios de comunicacion para impactar de mane-
ra multitudinaria a los receptores, para provocar de manera casi

inmediata su respuesta colectiva unificada en favor del emisor. El
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proceso produce una identificacion total entre las dos fuentes, emi-
sora y receptora, que arroja como resultado que se facilite alcanzar
el objetivo que se planted desde la etapa de diserio de la estrategia de

imagen puiblica (331).

El vinculo de esta imagen subordinada con el eje central de este
proyecto de investigacion, el Branding Personal, se expresa al
momento en que el/los mensajes que son emitidos generan esti-
mulos a través de la vista y el oido, en el mercado meta. Rafols &
Colomer (2003), establecen:

Se dice que a pesar de la cultura que tenemos del audiovisual y de la
imagen, se cred una nueva forma de comunicacion, que es el diseiio
audiovisual. El disefio funciona para resolver problemas de comuni-
cacion, y el audiovisual es considerado como un lenguaje con carac-
teristicas propias que es diferente a otro tipo de disefios, ya que este

muestra una percepcion auditiva y visual.

Se dice que todo nacié del cine y que después fue desarrollado
por la television y como lo vimos en el tema anterior, su objetivo
es “buscar soluciones a problemas comunicativos ligados a me-
dios que utiliza la imagen como una forma neutral de transmisiéon
de contenidos con posibilidades expresivas de cada una de las
novedades tecnologicas” (2).

Diferenciandose de la imagen visual esencialmente por el hecho
de incluir el sentido del oido. Ejemplos de lo anterior podrian ser
el tono de voz de la persona, el audio en un video y los medios

actuales que involucran ambos aspectos.
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1.3.2.6 Imagen ambiental

Si bien la vista y el oido son dos poderosos sentidos cuando ha-
blamos de la imagen publica, nada se comparara con desarrollar
estrategias que estimulen a las personas en todo su entorno, es
decir, provocar percepciones a través de los 5 sentidos. En ese
sentido la imagen ambiental estd enfocada en cdmo el entorno y
contexto de los individuos influyen en sus percepciones y deci-

siones. Gordoa (2003), senala:

Los ambientes ejercen silenciosa y cotidianamente una gran influen-
cia en nosotros; no obstante, pocas veces reflexionamos acerca de su
influencia en nuestro estado de dnimo, nuestro rendimiento y hasta
en nuestra salud. El medio ambiente construido, sea arquitectoni-
co, paisajistico o urbano, es una forma de comunicacion no-verbal
que facilita o inhibe miiltiples actividades humanas, interviniendo
hasta convertirse en catalizador de comportamientos sigilosos. Sin
embargo, poco se reconocer el espacio como origen y consecuencia de

nuestro comportamiento (183).

Indudablemente nuestro entorno influye de gran manera en las
personas, sea en exterior con estructuras arquitectonicas (figura
8) o en interior (figura 9) a través de la aplicacion de herramientas
como el color, la iluminacién y delimitacion de espacios, cada vez
es mas comun encontrar marcas que invierten tiempo y dinero en

su imagen ambiental.
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Figura 9
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En las figuras 8 y 9 se muestran espacios de trabajo de empresas
como Amazon, Google y el Colegio de Imagen Publica, los cuales
son solidos ejemplos del valor e influencia que tiene la imagen

ambiental para los espacios en fisico de una marca.

Victor Gordoa (2003), hace énfasis en la relevancia de la psicolo-

gia ambiental y su evolucion:

Aungque la psicologia ambiental es un campo nuevo de estudio, ha
evolucionado con sorprendente velocidad al mantener su cardcter
holistico y poner énfasis en la utilidad prdctica de sus conocimien-
tos tedricos n respuesta a los problemas sociales, a las exigencias
actuales en materia de disefio ambiental y planeacion. Actualmente,
la psicologia ambiental es considerada como una disciplina consoli-
dada que evoluciond hasta convertirse en materia de investigacion

y docencia en diversas instituciones educativas del mundo (185).

La psicologia ambiental se ha dado a la tarea de analizar e investi-
gar a fondo la intervencion del entorno en el comportamiento hu-
mano; tiendas, escuelas, areas laborales, espacios publicos, todos
y cada uno con sus particularidades ejercen un estimulo especifi-

co en las personas.

Gutierrez (2010), trata el tema del ambiente y la funcion trascen-

dental que esta imagen cumple:

Los colores poseen una energia vibrante propia que pueden afectar
a todas las células del cuerpo, ejerciendo un impacto en nuestro es-
tilo de vida. Si pintamos una habitacion con un esquema cromdtico
determinado conseguiremos que parezca mds grande o mds peque-
7ia, mds viva o mds relajada. La cromoterapia aiin va mds lejos al

defender que si utilizamos luz de colores podemos aliviar enferme-
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dades fisicas o emocionales. Por tanto, se convierte en algo mds que

una mera cuestion de estética (2).

Después de analizar las 6 imagenes subordinadas dentro de la
imagen publica, se decidié tomar como ejes centrales a la ima-
gen fisica y la imagen profesional, debido a las caracteristicas de
este proyecto de investigacion y de como aportan en la propuesta
del autor, misma que se presenta paginas mas adelante. Para el/
la profesional que haga uso de las herramientas y propuestas que
aqui se desarrollan, serd fundamental el aporte de ambas image-

nes subordinadas.

1.4 Diseio grafico

Cuando se trabaja sobre una marca existente o se desarrolla una
desde cero, se debe plantear un futuro ideal, crear un eje rector de
como todas las ideas y estrategias podrian logar que la marca fue-
ra mas alla de los pretendido y simbolice algo mayor. Combinar
estrategias y creatividad nunca sera tarea facil, esta etapa podria
tomar dias, semanas o meses, ya que un buen gestor grafico debe
saber combinar en el punto exacto el personal y todas las areas
que se involucraran en la realizacion del proyecto. Disefar, pro-
bar, redisenar, probar de nuevo. Son actividades que un disenador
deberd llevar a cabo una y otra vez hasta poder logar la identidad
grafica de una marca y que cumpla con los gustos y caracteristicas

del mercado al que sera dirigido.

El diseno grafico representa uno de los ejes de la presente inves-
tigacion. Es uno de los conceptos que estructuran la propuesta
de Branding Personal, y aporta herramientas esenciales para la
comunicacion que tendra el profesional con los empleadores, su

mercado meta.
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Daniel Granatta; futurélogo, docente y experto en creatividad e
innovacion, percibe al disefio grafico como una actividad que sir-
ve para enviar mensajes especificos con un proposito, o bien para
resolver problemas que implican que los usuarios se hayan de
comportar de determinada manera (D. Granatta, comunicacion
personal, 5 de abril de 2018). Ademas menciona que la funciéon
del disefo grafico tendra un rol esencial, ya que por encima de la
estética lo que realmente determina si éste es adecuado o no, es

la funcion del mismo.

Bajo este mismo punto de vista, en donde se realza la importan-
cia de la funcion, Joan Costa (2003), percibe el disefio con las si-

guientes palabras:

La palabra disefio grafico por separado como, el diseiio es una he-
rramienta privilegiada de comunicacion (para bien y para mal),
que su ejercicio conlleva tantas implicaciones: econdmicas, politi-
cas, técnicas, culturales, sociales y éticas. El grafismo estd ligado a
la industria y al comercio, y por tanto a la economia; a los medias
audiovisuales, la cultura, y asimismo a la politica; al marketing y
al consumo; a la estética y la semidtica; a la ciencia de la comu-
nicacion y, par eso mismo, a las ciencias humanas y a las nuevas

tecnologias (136).

Resulta muy interesante el punto de vista del autor, ya que lo vin-
cula estrechamente con aspectos no muy comunes al hablar de
diseno; la industria, el comercio y la economia, esto deja de lado
el peso artistico que historicamente se la ha cargado al disefo.
El disefio, entonces, no solo se limita a lo estético, sino que in-
terviene estrechamente con temas de comunicacion estratégica,
funcién y percepcion. Newark (2002), se expresa del disefio con

las siguientes palabras:
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El disefio nos envuelve comunicando, decorando o identificando:
aporta significados y trasfondo a nuestro entorno vital. Lo encon-
tramos en las calles, en todo lo que leemos, en nuestros cuerpos. Nos
lo topamos con €l en las sefiales de nuestras calles y carreteras, la
publicidad, las revistas, los paquetes de tabaco, las pastillas para el
dolor de cabeza, el logotipo de nuestra camiseta o la etiqueta de ins-
trucciones para el lavado de nuestra chaqueta. No es sdlo un fend-
meno capitalista o moderno, sino que ya los habitantes del antiguo
Egipto, del medievo italiano o de la Rusia soviética afrontaban de
forma habitual calles repletas de signos, emblemas, precios, ofertas
de productos comunicados oficiales y noticias varias. El diseiio cum-
ple distintas funciones. Clasifica y diferencia -distingue una empre-
sa, organizacion o nacion de otra-. Informa y comunica, nos dice
como deshuesar un pato o como registrar a un recién nacido. Inter-
viene en nuestro estado de animo y nos ayuda a formar a nuestras

emociones acerca del mundo que nos rodea (6).

Una vez mas es evidente una conexion entre la funcién actual del
disefio y sus origenes historicos. Luz del Carmen Vilchis (2000),

opina:

Disefiar consiste en proyectar el ambiente donde el hombre vive
para establecer un orden significativo por eso es que un quehacer
Sfundamental que se manifiesta en casi todas nuestras activida-
des conscientes que requieren una definicion formal y expresiva.
Diseniar es la actividad objeto de estudio del diseiio que en tanto
disciplina estudia el comportamiento de las formas, sus combina-
ciones, su coherencia asociativa, sus posibilidades funcionales y
sus valores estéticos captados en integridad. El factor integrante
de este proceso lo constituye la interaccion del diseiio, el diseiiador
y lo disefiado (38).
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Es claro como el rol del diseno y el mismo diseiiador conlleva
dicha importancia y relevancia en el trabajo de comunicacion vi-
sual y por ende en el trabajo de desarrollo del branding. Matthew
Healey (2009) percibe el rol del diseiio en el branding como se

explica a continuacion:

El diserio es el proceso por el cual se confiere a algo una forma es-
tética deliberada. Por lo que respecta al branding, empieza —por
ejemplo— con el disefio de producto y prosigue con el envase y el
etiquetado, con la publicidad y con el material de marketing, pro-
mociones y cualquier otra cosa que sea adecuada para la marca. El
disefio se centra principalmente en lo visual y lo tdctil y, dado que
apela a nuestros sentidos mds potentes, el disefio es, probablemente,
la herramienta mds importante del branding. El olor, el sonido y el

gusto también pueden ser disefiados (22).

Como se puede observar el rol del disefio dentro del branding
(desarrollo de marca), sera de vital importancia, siendo uno de los
ingredientes vitales para lograr alcanzar objetivos planteados. En
la figura 10 puede observarse como el disefio logra que los ele-
mentos de la marca estén impregnados en los distintos soportes,
una de las caracteristicas mas fuertes del branding y por supuesto

del disefio dentro del mismo branding.
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Figura 10

Justo lo que muestra la figura 11 en relacién a cémo una marca se
impregna —o al menos debe hacerlo— en los distintos soportes
que la conforman, es un ejemplo de como al ejecutar el Branding
Personal, sobre todo en el aspecto grafico. Rik Bracho, Director
Creativo de la marca Chobani (NY), asi como uno mas de los ex-
pertos entrevistados para este proyecto, percibe al disefo grafico

de la siguiente manera:

Diseiio grdfico es la disciplina creativa que tiene como funcion
comunicar mensajes a través del lenguaje visual. Es un hibrido
que comprende aspectos tanto de ciencia como de arte, donde las
reglas bdsicas son simples pero muy estrictas (ciencia), pero donde
al mismo tiempo es interpretativo, es personal y es una forma de
expresion individual (arte), (R. Bracho, comunicacion personal, 1
de abril de 2018).

Cuestionandolo sobre la relacion e importancia de la funcion/es-

tética, menciona:

71



El aspecto mds importante es la funcion, no importa cémo se con-
sidere, esto puede sonar algo rigido y absoluto, pero en realidad la
funcion algunas veces estd en la forma o en la estética. Existen men-
sajes que solo necesitan un guinio, una forma hermosa de ser tra-
ducidos y de ser comunicados, y esa es la funcion que tienen, como
piezas decorativas, que al final deben contar con alguna base en las

reglas (R. Bracho, comunicacion personal, 1 de abril de 2018).

Desde el punto de vista de Bracho, el disefio estd implicito en la
comunicacion, razén por la cual es una de las partes fundamen-
tales en esta investigacion, vinculandose de lleno con la Imagen
Publica. Comunicar mensajes en especifico y de la manera ideal.
Tom Peters (2002) en su libro Obsesion por el disefo, afirma:

El disefio es la fuente de la cultura corporativa o espiritu, y de la
proposicion de marca. Es importante mencionar que el disefio per
se es la razon principal del apego o desapego emocional que se tiene
respecto a un producto, un servicio, una experiencia o unda propues-
ta de marca, pudiendo decirse que el diseiio es el principal factor
para que un producto, servicio, experiencia o propuesta de marca,
se destaque o no. El diseiio y el desarrollo de la marca es lo que de-
fine a una empresa o producto, es mucho mds que el marketing o el
logotipo, porque ademds tiene que ver con la pasion, con la historia

que se quiera contar y con la causa que motiva a la empresa (85).

Conectandonos de nuevo con la esencia de lo que es una marca,
ésta puede ser percibida por el publico de una forma distinta, es
decir, permite diferenciar y crear un vinculo con los clientes, ya
que sin ella todos los productos seria iguales, es asi como en oca-
siones el disefo se vincula con el desarrollo de marca. Al respec-
to, Healey (2009) comenta:
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Los disefiadores cumplen un valioso papel en el desarrollo de la
marca. Muchos de ellos tienen un conocimiento profundo de la ma-
nera en la que la gente interactiia con su entorno, son expertos en
resolucion de problemas y son capaces de invocar la inspiracion ne-
cesaria para curar las enfermedades de una marca. Frecuentemen-
te, las reflexiones de los diseiadores resultan cruciales para crear

identidades de marca dotadas de significado y duraderas (22).

Un claro ejemplo de lo que comenta Mathew Healey se muestra
en la figura 11, en donde el re-branding de la marca “Juventus”,
uno de los equipos con mas tradicion en el fatbol italiano, mas
alla de ser solo un proyecto de redisefio de marca, esta sin duda
estrechamente vinculado con su publico meta, el entorno del
mismo, sus costumbres, tradicion, herencia (aficion de los padres,
abuelos, etc.). El redisefio de una marca de esta magnitud, exige
el conocimiento profundo de las necesidades, deseos y entorno
del consumidor final. A través del disefio grafico y los elementos
del branding se buscara transmitir los mensajes necesarios para
lograr la percepcion deseada.

JUleypyg

J

Figura 11

Este vinculo estrecho y fuerte entre el disefio y el branding, nos

hace reflexionar sobre los aspectos que se involucran y las herra-
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mientas utilizadas cuando se habla de grandes marcas y proyec-
tos exitosos. Trabajos de branding habra miles o millones alrede-
dor del mundo, sin embargo, no todos incluiran los ingredientes
necesarios, la sustancia que los haga diferenciarse de los demas
competidores, lograr la percepcion deseada y alcanzar los objeti-
vos planteados. Cuando la marca desarrollada es parte del Bran-
ding Personal, debera entonces tomarse en cuenta este valioso
apunte, en donde el/la profesional fundamente sus acciones en
las necesidades y deseos de su mercado meta, siendo en este caso

los empleadores.

Miguel Fuentes, director de la carrera de Disefio Grafico y Mer-
cadotecnia Estratégica en CEDIM (Monterrey), percibe al disefio

grafico de la siguiente manera:

Es una disciplina donde los disefiadores grdficos son comunicadores
estratégicos que desarrollan lenguajes visuales por medio de textos,
imdgenes y colores con el objetivo de representar una filosofia, dar
identidad a empresa y organizaciones, producto o servicio, en las
que se definen estrategias de innovacion, mercadoldgicas, publicita-
rias y de negocios (M. Fuentes, comunicacion personal, 8 de enero
de 2018).

Este vision que comparte hacia el proyecto, Miguel Fuentes, per-
mite ver como el disefio grafico se involucra mucho mas alla de lo
que comunmente se podria pensar. La correcta funcién —acom-
panada de la estética— sera determinante para la comunicacion
ideal de los mensajes que se envien al destinatario y la percepciéon

que se obtenga.
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1.4.1 Identidad visual

Como parte del disefio grafico, cuando se habla sobre identidad,
lo primero que viene a la mente es quizas el qué se es 'y sobre todo
el como se es, en este caso hablando de marcas. Joan Costa (1987),
en su libro La imagen Global, menciona que la identidad se con-
sidera de la siguiente manera:

Es la traduccion simbdlica de la identidad corporativa de una or-
ganizacién, que se concreta con un programa que marca normas
de uso para aplicarla correctamente. Podria decirse que es la ma-
nifestacion fisica de la marca, ya que hace referencia a los aspec-
tos visuales que componen la identidad de una organizaciony que
esta sumamente ligada a la historia o trayectoria de la empresa, a
su cultura corporativa, que incluye el simbolo marcario o logotipo,
ala aplicacion del mismo en diferentes soportes graficos y que es-
tan bajo normas en un manual corporativo, que incluye todos sus
usos, aplicaciones y prohibiciones, que contribuyen a una identi-
dad clara, que se transmite de forma claray que llega al publico de

la mejor manera (127).

Desde este punto de vista, la identidad corporativa se convierte
en un aspecto fundamental cuando hablamos de la imagen publi-
ca de una marca, sea ésta un producto, servicio o persona. Care-
cer de identidad seria perderse la oportunidad de destacar de los
demas, de los competidores, no tener una cara propia. Norberto
Chaves (2012), autor del libro Imagen corporativa, aborda el tema

de la siguiente manera:

De la grifica hasta la indumentaria del personal; de la arquitectura
v el ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de co-
municacion verbal; de los recursos tecnoldgicos hasta las acciones
parainstitucionales; todos los medios corporativos —materiales y

humanos— devienen de portavoces de la identidad del organismo,
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o0 sea <<canales de imagen>>. Esto redunda en que todas las deci-
siones que provoquen directa o indirectamente efectos de imagen
(seleccion de mobiliario o indumentaria, edicion de comunicados,
programacion cultural, normas laborales y de relaciones persona-
les, tipo de didlogo interno, denominacion de productos, servicios o
marcas, etc.) cobre una importancia inédita, al punto de exigir una

atencion especializada y un tratamiento técnico sistemadtico (16).

Como menciona Chaves, incluso la indumentaria de las personas
que forman parte de una marca (empresa/institucién), expresa la
identidad de la misma. Es asi como se observa una relacion en la
parte individual y personal con la identidad, siendo en esta in-
vestigacion una persona quién fungira como marca. Ind (1992),

comparte un punto de vista muy similar y menciona:

La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre
ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de
su propia identidad. Por consiguiente, es algo unico. La identidad
incluye el historial de la organizacion, sus creencias y su filosofia,
el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en
ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y

culturales y sus estrategias (3).

Sibien se observa similitud en la definicion de Ind, es sumamente
importante la opinion en relacién de como el contexto en general
de la marca influye en la identidad de la misma, siendo un as-
pecto integralmente formado, y que tendra influencia en como la
perciben los consumidores, el mercado. Rik Bracho relaciona la
identidad con la percepcion que se tendra del ente que la posee

y afirma:

Identidad visual es una de las ramas de disefio grdfico, que como

las demds, tiene como objetivo la comunicacion de mensajes. En este
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caso, tiene la funcion de expresar la personalidad, los valores y ca-
racteristicas de una marca, empresa u organizacion. Puede estar
basada en aplicaciones digitales, impresas, tangibles, conceptuales,
verbales, auditivas o sensoriales. A través de diseiio grdfico, se pue-
de lograr compactar y resumir todo esto y hacerlo en segundos, como
ejemplo, un logotipo es una pieza super importante por esto mismo,
;como traduces todo lo que simboliza una marca con una imagen?

(R. Bracho, comunicacion personal, 1 de abril de 2018).

Para Miguel Fuentes, la identidad visual es todo lo que represen-
ta a las empresas visualmente, tanto en su comunicacion externa
como interna (M. Fuentes, comunicacion personal, 8 de enero de
2018). La identidad actua entonces, como un todo en relacion a la
apariencia de la marca. Desde los aspectos y decisiones mas basi-

cas, hasta lo mas sustancial. Pablo Munera (2003) afirma:

La imagen corporativa tiene dos grandes dimensiones, la primera
basada en la cuantitativa, a la cual la define como la notoriedad,
asociada con el reconocimiento y la recordacion. V' la segunda, ba-
sada en la dimension cualitativa, a la cual la define como la notabi-

lidad, relacionada a la reputacion o el prestigio de la marca (235).

Al trabajar una identidad de marca, en cualquiera de sus fases,
sera de vital importancia respetar la esencia de la empresa, ins-
titucion, producto, servicio o persona, tal y como lo sugiera la
Imagen Publica. Para lograr lo anterior, es importante conocer los
signos que conforman la identidad visual de una marca, Lim6n

(2013) se expresa al respecto:

Los signos que integran el sistema de identidad tienen la misma fun-
cion, pero cada uno posee caracteristicas comunicacionales diferen-
tes. Estos signos se complementan entre Si, con lo que provocan una

accion sinérgica que aumenta su eficiencia en conjunto. Los signos
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de la identidad son de diversa naturaleza: 1.-Lingiiistica, el nombre
de la empresa es un elemento de designacion verbal que el disefiador
convierte en una grdfica diferente, un modo de escritura exclusiva
lamada logotipo. 2.- Iconica, se refiere a la marca grdfica o distin-
tivo figurativo de la empresa. La marca cristaliza un simbolo (un
signo convencional portador de significado), que cada vez responde
mds a las exigencias técnicas de los medios. 3.- Cromdtica, consiste
en el color o colores que la empresa adopta como distintivo emble-

mdtico (28).

Los elementos que componen a la identidad de una marca, como
los colores, tipografias, formas, signos, simbolos y demas, ayuda-
ran a que la identidad de la marca sea percibida como el yo social
de la misma, sera su cara, lo que la/lo representa ante el mercado,
ante las personas, ante las masas. Estos elementos antes men-
cionado y que conforman una identidad visual, son por supuesto
derivados y constructores del disefio grafico. Healey (2009), se
expresa sobre la relacion entre el disefo, la identidad y el trabajo

de branding, con estas palabras:

El disefio grdfico, que siempre ha representado un papel definitivo
en la identidad y desarrollo de marca, es mds que la simple orna-
mentacion o la estética superficial de una marca: utiliza una pers-
pectiva creativa para la resolucion de desafios, estd por encima de
modas y tendencias estéticas e integra enfoques de ambos hemisfe-

rios del cerebro para lograr una solucion vinica (27).

Enla figura 12 se muestra una imagen del despacho creativo “Sag-
meister & Walsh”, conformado por los disenadores Stefan Sag-
meister y Jessica Walsh. Lo interesante de esta imagen es que se
puede observar uno de los elementos de identidad que mas explo-

ta el despacho, el ampersand (&). Este elemento de su identidad
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se puede observar en el sitio web, en sus tarjetas de presentacion
y demas soportes, incluso en la recepciéon del despacho. Dicho
elemento de identidad acompafiado de los demds aspectos que
la conforman, logran que el desarrollo de la marca sea claro, con-
gruente y muy solido. Respetando siempre la esencia de los dise-

fiadores y del mismo despacho.

l ABOUT WORK PR

ANSW

Trabajar con estos elementos estratégicamente y desarrollar ade-
cuadamente la identidad visual de una marca, podra traer gran-
de beneficios para ésta. Sobre esto, el autor Moisés Limon Pena

(2013), menciona:

Alguno de los beneficios de la identidad visual son los siguientes:
Aumento de la reconocibilidad de la empresa u organizacion. Ma-
yor confianza de los empleados o colaboradores de la empresa u
organizacion. Ahorro de costos por estandarizacion. Aumento del

conocimiento publico de una empresa u organizacion (31).

Los beneficios podran ser mayores y diferentes segtin los objeti-
vos planteados por la misma marca. El éxito de una marca en su
aspecto de identidad depende sustancialmente de como se tra-
bajen sus componentes. Como se ha mencionado, el sistema de

identidad visual esta conformado por esenciales elementos que le
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dan forma al rostro de la marca. Para este trabajo de investigacion,
se han analizado dichos elementos, y los que se consideran con

mayor relevancia son el naming, la tipografia y el logotipo®.

1.4.1.1 Naming
El naming se refiere a llevar a cabo el proceso de nombre. Xavier
Grau (2011), en su libro Naming. ;Como crear un buen nombre?

lo define de la siguiente manera:

El término naming, proviene del inglés y significa nombrar, se refiere
a las técnicas para la creacion del nombre de una marca, esto requiere
de un proceso de creacion de una identidad de marca, que logre que el
producto se diferencie del resto. Dicha creacidn léxica desemperia un
papel importante, puesto que construir una buena marca ya sea para

una empresa o producto cuesta muchos anos y esfuerzo (25).

Sin duda alguna el nombre que lleve una marca serd determinante
para la percepcion que ésta genere en el mercado y su posiciona-
miento en la mente de los consumidores.

Grau agrega:

Mds alld del contexto empresarial-institucional del naming como
disciplina, no debemos perder de vista la idea de que se trata de
crear/ encontrar/ construir un buen nombre, y para ello la mejor
herramienta es creer en la magia de las palabras. En el plano de
la subjetividad podemos establecer que los nombres generan sen-
saciones, ya sea por su fonética, por su arquitectura o por su ori-
ginalidad (7).

4 Para conocer a detalle cada uno de los elementos de la identidad vi-
sual, se recomienda consultar el libro “Identidad corporativa” del autor Joan Costa
(2003).
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Tomando en cuenta lo que menciona el autor, para crear un nom-
bre es necesario tomar en cuenta muchos aspectos alrededor de la
marca; su contexto, su mercado meta, la percepcion que se desea
crear, el mensaje a comunicar y demads. Sobre la singularidad y

originalidad de los nombres, Xavier Grau (2011) opina:

Nunca se puede realizar un proyecto de naming si no tienes la opor-
tunidad de conocer y departir con el cliente. Es absolutamente clave
conocer al futuro protagonista del nombre. Sea un emprendedor, un
directivo o un funcionario, el naming parte de esta primera informa-
cion sobre la persona que deberd liderar la denominacion en cues-
tion. YV aqui podemos plantear una breve anotacion sobre naming e
identidad, en el sentido de que no todo vale en el naming. Si el futuro
titular del nombre es por ejemplo, una persona conservadora, difi-

cilmente podra liderar un nombre muy innovador, y viceversa (9).

Por supuesto, para que un nombre logre posicionarse y alcanzar
los objetivos planteados por la marca a la que representa, es im-
portante tomar con la debida importancia las caracteristicas que

se sugiere debe tener. Al respecto, Limoén (2013) manifiesta:

Las caracteristicas esenciales que el nombre de una marca debe te-
ner son las siguientes:

1.- Brevedad, 2.- Facilidad de lectura y pronunciacion, 3.- Eufonia,
es decir, ser agradable al oido, 4.- Memorizacion visual y auditiva,
S.- Asociacion y/o evocacion con el tipo de producto o servicio, 6.-
Distincion, ser original para poder diferenciarlo de la competencia,

7.- Protegido por ley en el Registro de patentes y marcas (61).

Contar con caracteristicas como las antes mencionadas, le per-
mitirdn a la marca comunicar de mejor forma lo que es, lo que re-
presenta y hacia donde quiere llegar. En su libro Identidad corpo-

rativa, Joan Costa (2003) habla sobre la importancia del nombre:
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El nombre, en tanto signo verbal, tiene una funcion légica y una
simbolica. Dar nombre a una entidad es fundamental, no ya desde
el punto de vista legal, referido al registro de un nombre de marca,
de la razon social de una empresa o una institucion, de un produc-
to o de una serie de productos, sino sobre todo para funciones de
identificacidn y de penetracion en una audiencia. En otros térmi-
nos: es la forma y la profundidad psicologicas con que el nombre

afectara a los diversos publicos (63).

Como su puede observar, el proceso de desarrollo del nombre
para una marca debe ser estratégico y centrado en la percepciéon
que se desea crear en el mercado meta. Un nombre adecuada-
mente establecido podra ser de gran ayuda para que la marca sea
memorable, comunique un sentido de confianza, responsabilidad,

calidad, asi como ser de gran utilidad para su posicionamiento.

1.4.1.2 Tipografia

La tipografia es uno de los elementos mas importantes en la cons-
truccion de una identidad visual y/o un logotipo. El tipo de fuente
que se utilice comunicara mas alla que las palabras que sean escri-
tas. Es esencial conocer el punto de vista de los autores y de como

la definen. Costa (2003) menciona:

El sistema gutenberguiano de los caracteres mdviles, los tipos de
imprenta o unidades simples intercambiables o permutables in-
definidamente es, de hecho, un sistema combinatorio de unidades
minimas: los signos tipogrdficos (alfabéticos, numerales, de puntua-
cion, etc.), con los cuales se componen palabras, frases, discursos. Si
el principio de la tipografia es, pues, la combinacion de caracteres
sueltos o tipos mdviles, un sentido a la vez estético y funcionalis-

ta dio cabida a la formacion tipogrdfica de letras enlazadas (ya no
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signos simples, sino parejas de signos), que en si mismos constituian

palabras o fragmentos de palabras (75).

Dentro de la estructura tipografica podemos observar los térmi-
nos “fuente”y “tipo”, cada uno con su propio significado y su pro-

pia funcion. Baines y Haslam (2002), los definen:

En los tiempos digitales en los que estamos viviendo, los términos
“fuente” y “tipo” se usan indistintamente, pero en la época del tipo
de metal fundido sus significados eran bastante diferentes. Asi, tipo
es el objeto fisico, un bloque paralelepidéptico de metal (aleacion ti-
pogrdfica) que tiene en su cara superior, en relieve e invertida, la
imagen de una letra o signo para la impresion por sistema tipogrdfi-
co. Fuente es un conjunto o surtido completo de letras, signos y blan-
cos tipogrdficos de una clase o tipo determinados, en un tamario o
estilo concretos. Se llama “cardcter” a un signo de cualquier sistema
de escritura; y, de forma mds precisa a un cierto estilo o forma par-
ticular de escritura, a mano o de imprenta. Desde finales del siglo
XIX, el término se aplica a un conjunto de estilos afines: letras ‘cur-

siva;, ‘redonda; ‘negrilla; ‘cursiva negrilla; ‘versalita; etcétera (6).

Como se observa, la tipografia estd conformada por estas partes
y elementos que lo sustentan y le otorgan funcion. Cuando habla-
mos de estilos tipograficos encontraremos que existen las fuen-
tes “Serif” (con serifas/remates) y las “San-Serif” (sin remates/
palo seco). Para esta investigacion en especifico se desarrollara
un logotipo como herramienta del Branding Personal. El estilo de
fuente utilizado es la San Serif. Sobre este tipo de fuentes, Gordon

(2009), menciona:

Esta clase de tipos prescinde de cualquier adorno en forma de re-
mate y presenta al mundo un rostro mds sencillo y limpio y, con

[frecuencia, dotado de mayor fuerza. Tradicionalmente se ha dicho
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que los tipos de palo seco son menos fdciles de leer que los tipos con
remates en pasajes extensos de texto, por el motivo de que la falta de
remates que liguen a las letras entre si dificulta la distincion de las
palabras como grupo. Estudios recientes sugieren que esto no estd
tan claro y que las preferencias de lectura vienen tan determinadas
por la experiencia previa de la lectura como por cualquier otra cosa.
En la tipografia para plataformas digitales predominan con mucho
las fuentes palo seco debido a que la baja resolucion de los monito-
res actuales no se lleva demasiado bien con los remates de textos

pequerios (182).

Se puede observar en la figura 13 como las fuentes tipograficas
cuentan con caracteristicas que las hacen unicas y diferentes.
Estas caracteristicas logran enviar mensajes muy en especifico,
segun sea el objetivo. Una fuente tipografica puede hacer ver a
la marca como algo moderno, elegante, vanguardista, anticuado,
informal o desconfiable, todo esto a manera de atributos tipogra-
ficos. Recordemos, debe haber siempre congruencia entre lo que

se desea comunicar y c6mo se comunica.

Gandhisans ROCKWELL
Bodoni FUTURA LIGHT

Helvetica OSWALD

Figura 13

Sin duda alguna, la tipografia posee caracteristicas que otorgan

personalidad y estilo al disefio en el que se integra. El manejo ade-
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cuado de la tipografia en un disefio, sera esencial para correcta

emision de los mensajes a comunicar.

1.4.1.3 Los logotipos

Al hablar de estrategias y elementos del branding tradicional apli-
cados a las personas, es necesario abordar uno de los elementos
mas basicos al momento de hablar del desarrollo de marca (bran-
ding), la identidad grafica. Esta se compone primeramente por un
nombre, un logotipo, aspectos como la tipografia, colores, signos

y/o simbolos que haran memorable a la marca.

Norberto Chaves (2012), autor del libro La imagen corporativa,
define los logotipos —parte esencial de la identidad grafica— de

la siguiente manera:

Son la capacidad identificadora del nombre como signo puramente
verbal, su version visual —bdsicamente grdfica— agrega nuevas
capas de significacion. Esas capas refuersan la individualidad del
nombre al incorporar atributos de la identidad institucional. El
logotipo aparece asi como un segundo plano de individualizacion
institucional o personal, andlogo a lo que en la persona es la firma
autdgrafa respecto a su nombre. El logotipo puede definirse entonces

como la version grdfica estable del nombre de marca (45).

Desde este punto de vista, el logotipo funciona como un identi-
ficador de la marca, lo que la hara diferente a las demas desde la
perspectiva visual. En su obra Logos, Morgan (1999), define los
logotipos como uno de los elementos basicos en la identidad cor-
porativa o en la identidad de una marca, asi como la marca distin-
tiva de una compaiia, un producto, un servicios o una persona.

Itzel Gomez, disefiadora grafica y estratega en la agencia Gelatti-
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na (MTY), comparte la percepcion de Morgan sobre los logotipos

y comenta:

Basados en el brief de la marca, es muy comiin que el cliente quie-
ra resaltar ciertas caracteristicas de su empresa, es ahi donde estd
podemos comenzar a rascar para un resultado dptimo. Principal-
mente, el disefiador debe conocer a fondo la historia de la marca y a
su cliente; esto nos permite transmitir el objetivo principal de crear

un logotipo (I. Gomez, comunicacion personal, 17 de enero de 2018).

Un elemento que integra la identidad grafica y que en muchas de
las ocasiones se confunde con el logotipo, es el imagotipo. Nor-
berto Chaves (2012) lo define de la siguiente manera:

Al nombre y su forma grdfica —logotipo— suele sumarse con fre-
cuencia un signo no verbal que posee la funcion de mejorar las con-
diciones de identificacion al ampliar los medios. Se trata de imdge-
nes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion que
no requiera la lectura, en el sentido estrictamente verbal del térmi-
no. Estas imdgenes —imagotipos— pueden adoptar caracteristicas
muy diversas, pues Su 1inico requisito genérico es su memorabilidad

y capacidad de diferenciacion respecto al resto (53).

Como se puede observar, lo que comtinmente llamamos logotipo
como diferenciador de una marca, estd compuesto por su parte
tipografica (letras/nombre) y su parte iconica (imagotipo). Asi en-
tonces la identidad grafica representa un aspecto vital en la ima-
gen que proyectara la empresa, producto, servicio o persona. Ju-
lier (2010) en su libro La cultura del diseno, aborda el tema de la

identidad grafica de la siguiente manera:

En su nivel mds bdsico, la identidad grdfica estd relacionada con

desarrollo de un sistema que engloba el estilo visual de la empresa,
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producto, servicio o persona, y le da, en términos de diseiio, una
identidad distintiva y unificada. Tradicionalmente, el disefio de la
identidad grdfica se ha centrado en el diseio de logotipos, pero su
aplicacion es decisiva, desde el diseiio del mismo hasta su adap-
tacion en la publicidad. Destacados exponentes de esta disciplina
como Wally Olins, se preocupan de que el sistema de identidad de
las empresas se extienda a todas sus manifestaciones visuales, hasta

el punto en que se convierta en encarnacion de su personalidad (53).

Ante el punto de vista de Julier, se puede corroborar que cuando
se desarrolla la marca (branding) de una persona, producto, servi-
cio o empresa, la identidad grafica constituye parte de la comuni-
cacion visual que se tendra, asi como la imagen que se proyectara
y posteriormente el posicionamiento y reputacion que se logra-

ran. En su misma obra, Julier cita a Olins (1978) y comenta:

De ahi la capital importancia de las nociones mds inmateriales de
la imagen grifica (la impresion intangible que proyecta la empresa
hacia el exterior). Olins promovid la idea de que la identidad grifica
no se reduce a decorar una compania como Si fuera un escaparate,
sino que se convierte en una herramienta que llega a modificar el
propio comportamiento de la empresa, producto, servicio o persona,

dando cohesion a su imagen (53).

Ante esta vision, se manifiesta un aspecto sumamente importan-
te, ya que el logotipo por si solo —ni la identidad a la que perte-
nece— podran comunicar todo lo que la marca es en realidad,
ademas de lo que dice ser. En relacion a esto, Ind (1992), men-
ciona que el logotipo corporativo s6lo constituye una parte de los
medios de comunicacion de la empresa con el publico, ademas

agrega:
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Por supuesto, si una comparsiia quiere transmitir la idea de que posee
determinadas cualidades, como ser grande y eficiente, tal imagen
puede crearse mediante representaciones que sugieran tamaino y
eficiencia. Sin embargo, si la compaiiia no llega a ser grande ni efi-
ciente, se producird una brecha entre la percepcion y la realidad. La
comunicacion corporativa no es una panacea. No proporcionard el
éxito a una empresa. Lo que si puede hacer es transmitir un mensaje
coherente y digno de crédito sobre lo que es una empresa, lo que hace
y cdmo lo hace, manteniendo un fuerte control sobre los mensajes de

transmite (10).

Es asi como se observa que el logotipo dentro de una identidad,

siendo parte de una marca/empresa, tendrd que apoyarse en otros

componentes de la misma, con el fin de hacer ver a dicha marca

como lo que en realidad es y hace, como en realidad funciona, es

decir, tomando en cuenta la formay el fondo. Desde su perspecti-

va, Rik Bracho menciona:
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En mi opinion, es importante considerar que un logotipo es el nu-
cleo de la comunicacion de una marca. Por esto mismo, prefiero
pensar en logotipos atemporales, que puedan pasar la prueba del
tiempo, evitando tendencias, simplificando mensajes y pensando en
aspectos técnicos de diseiio. Es casi una ciencia el disefiar logotipos
y tomar decisiones que parecieran ambiguas o superficiales. Desde
color, forma, tipografia, funcion en tamaios y variantes de aplica-
ciones, todo esto resumido en un simbolo o en una tipografia, suena
como un compromiso importante, sobre todo considerando que este
logotipo debe ser identificable, relacionable y estético para traducir
valores no solo de una marca, pero también de personas, de indivi-
duos y de conceptos (R. Bracho, comunicacion personal, 1 de abril
de 2018).



Con base en lo anterior, se puede observar en primera instancia,
que el desarrollo de una marca esta compuesto por diversos as-
pectos, como un nombre, un logotipo e identidad. Es entonces asi
que se observa que bajo la perspectiva estratégica del branding se
pueden trabajar las marcas de lugares, productos, servicios, y por

supuesto, las personas.

1.5 Branding

El término en inglés brand (en espafol, “marca”) —del que deriva
“branding”— proviene de una raiz germanica o escandinava cuyo
significado era “marcar al fuego”. Un punto basico y esencial es
conocer el origen mismo de las “marcas”. Manuel Martin Garcia

(2005), en su libro Arquitectura de marcas, comenta:

Las marcas son tan antiguas como la actividad comercial. Desde
el siglo VIII antes de nuestra era, en el mundo mediterrdneo, los
artesanos y mercaderes identificaban mediante marcas los reci-
pientes usados como contenedores de los productos que debian ser
transportados. Estas marcas, obtenidas por medio de incisiones en
el barro fresco antes de su coccion, son signos alfabéticos, figurati-
oS y geométricos que incluyen acronimos, anagramas, siglas, abre-
viaturas, e incluso, formas que cabria calificar como monogramas.
Son marcas del comercio, y constituian una informacion explicita e
inequivoca de quienes eran los alfareros y mercaderes que habian
manufacturado las dnforas y, respectivamente, fletado el transporte
de las mercancias, con indicaciones habituales del lugar de proce-
dencia. La funcion primigenia, como puede observarse, es informar
del lugar de origen del producto a través de la marca del alfarero,
a modo de garantia sobre las caracteristicas del mismo, y mediante
la del comerciante que lo llevaba al mercado, facilitar los labores de
estiba y almacenamiento identificando las diferentes partidas y la

propiedad de las mismas (21).
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Podriamos decir entonces, que las marcas como tal, no son algo
novedoso o moderno sino que por el contrario, son algo que ha
existido por siglos. Lo que hace la diferencia en la época moderna,
es el trabajo estratégico en torno a las mismas. Matthew Healey

(2009), en su libro ;Qué es el branding?, explica:

Podemos hablar de marca cuando, literalmente, se marca un animal
o0 un dnfora de vino para identificar a su propietario, pero también
usamos este término en sentido figurado cuando hablamos de los
atributos de un producto que dejan una impresion duradera en la

mente del consumidor (10).

Este punto de vista del autor Matthew Healey concuerda con el
antecedente histérico que comenta Manuel Martin Garcia, en
donde se hace referencia al origen de las marcas y importante la
funcion con la que nacieron. Randall (2002), resalta la importan-

cia de una marca con las siguientes palabras:

Quizds todos nosotros podriamos expresar una buena definicion de
una marca: probablemente contendria palabras como “singular’,
“nombre’, “identidad’, “diferenciacion’, “calidad” y “garantia” Las
marcas son tan fundamentalmente importantes para la supervi-
vencia y éxito de muchas empresas, que resulta necesario compren-
derlas en todos sus detalles y complejidades para poder manejarlas

correctamente (10).

Si bien las marcas representan aspectos como garantia y calidad,
cabe mencionar que no se refieren estrictamente a un producto o

servicio, sino que va mas alld, sobre esto Randall (2002), expresa:

Una marca es algo diferente a un producto. Se puede decir que todas

las marcas empiezan como productos no diferenciados,; su éxito o

90



fracaso en el mercado depende de su calidad funcional. Una marca
es algo que trasciende al producto o servicio: tiene su propia vida
que se alimenta del producto original, pero que también lleva consi-

go sus valores e identidad en dreas de nuevos productos (12).

Algunas definiciones tradicionales de marca/branding prove-
nientes de estudiosos de la mercadotecnia son: “Una marca es un
nombre y/o una sefial cuya finalidad es identificar un producto
de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlo de los
productos rivales” (Bennet, 1988). “Una marca es un componente
intangible pero critico de lo que representa una compaiia” (Da-
vis, 2002). Una de las definiciones mas completas —junto a la de

Healey— es la que propone Ghio (2011):

Se puede decir que el branding es el manejo o gestion de la marca,
en toda su dimension completa y compleja. No es simplemente el
diserio de un simbolo grdfico que la represente, sino la inclusion de
esa marca grdfica dentro de una estrategia global de comunicacion
que constituye a esa marca y la establece como una experiencia para

ser compartida (3).

La anterior es sin duda una de las que mas claro deja el panorama
sobre lo qué es el branding, comprendiéndose como una serie de
estrategias globales alrededor de una marca, empresa, institucion
y/o persona. Victor Gordoa (2003), lo define como cualquier esti-
mulo simbdlico tangible o intangible que identifique un producto,

persona o institucion y lo diferencia de sus similares.

El branding relacionado con las empresas, es decir, la marca como
organizacion, involucra aspectos que se vinculan con las emocio-
nes de los consumidores, en pro del posicionamiento de la mis-

ma. Alvarez del Blanco (2008), menciona:
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La construccion de una marca comercial, por ejemplo, involucra
tipicamente el uso combinado de una serie de atributos que demues-
tras a los clientes mucho mds de lo que el producto/servicio puede
hacer. Estas marcas tratan de posicionarse en la mente de las perso-
nas mediante la creacion de emociones e imaginaria que enfatizan
en como la calidad bdsica de su proposicion de valor hard sentir

hard sentir a las personas cuando la utilicen (8).

Como se observa, las emociones que la marca logre sentir en los

consumidores contribuiran a estrechar la relacion entre los mis-

mos, trayendo consigo beneficios a través de las funciones que se

lograran cumplir. El branding puede tener diversas funciones que

comparten el objetivo de asegurar el éxito de una marca o produc-
to, nos dice Healey (2009):

Fortalecer una buena reputacion

Fomentar la fidelidad.

Garantizar la calidad.

Transmitir una percepciéon de mayor valia, lo que es decir
poder asignar un precio mas alto a los productos.

Darle al comprador una sensacion de pertenencia.

Hablando de confianza, reputacion, fidelidad y percepcion, las

marcas cumplen un papel muy especial en estos aspectos, ya que

lo que proyecten servird en gran medida para alcanzar metas rela-

cionadas con los mismos aspectos. Healey (2009) afirma:
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Los consumidores tienden a pensar que un articulo con marca es
preferible a uno genérico, aunque ambos sean parecidos. En un pla-
no racional, asumimos que si una gran empresa invierte esfuerzos
y dinero en la construccion de una marca, s que debe ser buena. El
solo hecho de tener un nombre y marca reconocidos puede elevar

también la calidad percibida de un articulo. Esto tiene su Iogica, ya



que la experiencia nos dice que suele existir una correlacion entre
la calidad de un envase y la calidad de lo que contiene. Somos mds
susceptibles de probar un nuevo producto de alguien en quien ya
confiamos (10).

El trabajo de branding entonces, representa mucho mas alld de lo
estético y lo bien visto. Abarca por supuesto niveles de disefio y
apariencia, pero al mismo tiempo se involucra en temas profun-

dos de percepcion y posicionamiento.

Es esencial retomar los principios del concepto de branding, con
los autores que se han mencionado anteriormente. De igual for-
ma el tomar la opinién de expertos en la materia que hoy en dia
estdn liderando a través de su trayectoria y experiencia. Para Mi-
guel Moya, el branding es el proceso de evocar emociones para
obtener ganancias, mediante la administracion estratégica de ac-
tivos intangibles, que identifican a la marca de forma diferente
de la competencia (M. Moya, comunicacion personal, 4 de marzo
de 2018). Octavio Regalado, experto en medios digitales y marca
personal, expresa que el branding trata sobre generar una percep-
cion determinada de una marca o persona, con el fin de hacerla
atractiva a través de la generaciéon de emociones, valor percibido,
liderazgo, de la misma (O. Regalado, comunicacion personal, 22
de febrero de 2018). Ambos coinciden en un factor determinante,
la percepcion y atraccion, es decir, las emociones de los desti-
natarios/usuarios de la marca juegan un rol importante para el

consumo de la misma.

Rik Bracho conecta conceptos y afirma que el branding es la apli-
cacion y extension del lenguaje de una marca, es el drea entre
identidad visual y publicidad que contiene toda la comunicacién

basica (R. Bracho, comunicacion personal, 1 de abril de 2018).
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Para Miguel Fuentes el branding es el proceso de construccion de
una marca la cual ayuda a genera lealtad, credibilidad y diferen-
ciacion de la competencia (M. Fuentes, comunicacion personal, 8
de enero de 2018). El punto de vista de Bracho y Fuentes no dista
a la opinion de Daniel Granatta, quien afirma que el branding es
la exposicion al publico del punto de vista de una marca sobre un
tema determinado. Funciona cuando hay coherencia entre lo que
la marca dice y lo que la marca hace (D. Granatta, comunicacién
personal, 5 de abril de 2018).

Es precisamente la frase final en la opinién de Granatta la que se
conecta a una de las claves de la imagen publica, “Formay fondo”.
Para que la comunicacion de una marca se lleve a cabo con éxito
y se puedan alcanzar los objetivos planteados, una de las determi-

nantes sera justo esa, ser y parecer.

Gustavo Prado, fundador de Trendo.mx, concibe el branding
como lo que envuelve a un producto simple y le confiere un ima-
ginario, que en el consumidor evoca una serie de valores tales que
se vuelve deseable, aspiracional o inclusive en el caso de la propa-
ganda: ideologico. Es lo mejor que tenemos como humanidad, por
que solo a través del consumo existimos (G. Prado, comunicacion
personal, 9 de abril de 2018).

Uno de los conceptos que vinculan al branding tradicional (cor-
porativo) con el Branding Personal, es justamente la personalidad
de la marca o como algunos autores lo llaman, la marca como per-

sona, como individuo. A este respecto, Aaker (1996), establece:

La perspectiva de la marca como persona sugiere una identidad
de marca que es mds rica e interesante que una basada en atri-

butos del producto. Asi es como una persona, una marca se puede
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percibir como de alto nivel, competente, impresionante, confiable,
divertida, activa, humoristica, casual, formal, llena de juventud o

intelectual. (83).

Como se puede observar en la opinion de los autores y los exper-
tos entrevistados, el branding representa mas alld que la cara de
una empresa, institucion o persona. Comunica lo que ésta es, lo
que desea lograr, su esencia, sus objetivos y su forma de ser, tanto

en aspectos tangibles como intangibles de la misma marca.

1.5.1 Aspectos tangibles e intangibles de una marca

Al reflexionar sobre como las marcas se constituyen a través de
diversos aspectos, desde la comunicacion de lo que dicen ser y
hasta lo que en realidad son, se deduce que algunos de esos as-
pectos seran tangibles y otros mas serdn por el contrario, intan-
gibles, pero que buscan cumplir los mismos objetivos, persuadir,
vender, generar ideas y percepcion favorable en los consumido-
res. Al respecto, Villafaiie (2005), menciona que las empresas
(marcas) poseen activos tangibles e intangibles, en donde los pri-
meros, de naturaleza material, es mucho mas facil identificarlos.
Todo lo que se puede very tocar en la empresa, es tangible. En los
segundos, los intangibles, resulta mas complejo de identificarse,
siendo de naturaleza inmaterial, como por ejemplo las marcas y la

reputacion corporativa.

Ante la vision del autor, aspectos como la reputacion de una mar-
ca 0 empresa, que suele verse como algo no tangible y no fisico,
podria restarse su valor y la importancia de su rol en el contex-
to de la misma marca. Sobre el tema de la reputacion, Villafane
(2005), afirma:
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La reputacion es el reconocimiento que los stakeholders de una em-
presa hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado
de cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes,
empleados, accionistas —si los hubiere— y con la comunidad en
general. La reputacion exige un compromiso corporativo compro-
metido y explicito. Los compromisos deben establecerse con relacion
a cada stakeholder estratégico de la empresa, o al menos con los
cuatro bdsicos antes mencionados; clientes, empleados, inversores
y sociedad (12).

Ademas, agrega:

La reputacion no es, pues, sino el final que comienza en la identi-
dad de la empresa, continia a través de su imagen corporativa y
culmina en su reputacion. Cada uno de estos pasos responde a una
pregunta. La identidad responde a ;qué es la empresa? La imagen, a
;qué dice la empresa que es? La reputacion, a ;qué opinan los demds
que es la empresa? Esta simplificacion no es baladi y es capital para

diferenciar la imagen de la reputacion (28).

Ante dicha situacion y relevancia de la reputacion en los aspectos
de una marca, sera primordial cuidar las acciones que se llevan a
cabo alrededor de Antonella, la profesional del disefio grafico en
cuestion, ya que como se observa en la opinion del autor, el reco-
nocimiento que llegue a obtener a futuro, dependera de cdmo se
relacione con los consumidores de su imagen, de sus esfuerzos y
finalmente de su Branding Personal.

1.6 Branding personal
Es muy comun —y comprensible— que el término de Branding
Personal sea asociado o confundido con los términos de imagen

personal e imagen profesional, ya que éstos estan estructurados
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por aspectos en comun. Por lo anterior, es de suma importancia
explicar de la manera mds clara, el término de Branding Personal
que en esta investigacion se propone. Octavio Regalado, uno de
los impulsores de este término y especialista marketing en me-

dios digitales, define el Branding Personal de la siguiente manera:

El branding personal o marca personal, consiste basicamente en ha-
cer de nosotros de forma individual nuestra propia marca, la cual
vendemos o mercadeamos ante los demds destacando el valor del
yo, generando un nivel de percepcion hacia un mercado o audiencia
objetivo, el cual puede ser nuestro grupo de amigos, nuestros com-
paiieros de trabajo, una persona que nos atrae, la comunidad, el
mercado laboral, posibles clientes, etc. Puede tener impacto tanto a
nivel de nuestra persona, nombre o carrera profesional. EI ponerle
atencion al crear y desarrollar tu marca personal, con seguridad
traerd beneficios tangibles, que ayudardn a acelerar el crecimiento

de tus planes.

Como menciona Octavio Regalado, el Branding Personal tendra
éxito siempre y cuando se trabaje bajo estrategias y objetivos cla-
ros, tal como sucede con las marcas de productos y servicios. Es
importante aclarar que algunos autores mencionan el término
“Marca personal” relacionandolo con el Branding Personal, tal es
el caso de Octavio Regalado y Andrés Pérez Ortega, entre otros.
Andrés Pérez Ortega (2008), autor del libro Marca Personal, es
otro de los profesionales que fundamentan el concepto de Bran-

ding Personal con la siguientes palabras:

Una marca personal es la percepcion que tiene nuestro entorno de
aquellos atributos que nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser te-
nidos en cuenta por aquellos que necesitan de nuestros servicios.
Descubrir nuestra marca personal es la mejor manera de sobrevivir

en un entorno como el actual. Para descubrir nuestra marca perso-
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nal, los profesionales tenemos que ser conscientes de quiénes somos,
lo que sabemos hacer y lo que tenemos que mejorar para desarrollar
nuestro trabajo con eficacia. Ademds, todo esto debe hacerse con una
mentalidad de largo plazo, creando un plan de desarrollo profesio-
nal y personal. En definitiva, se trata de que cada persona asuma

la responsabilidad de convertirse en protagonista de su futuro (34).

Ante esta perspectiva, el Branding Personal se convierte en un
importante propulsor, un cumulo de herramientas que represen-
tan la oportunidad de crear la percepcion ideal en un mercado
meta, propiciar el posicionamiento del profesional y desmarcarlo
de su competencia, acercandolo asi exponencialmente al cumpli-

miento de sus metas.

Para Rik Bracho, el concepto de Branding Personal es muy simple,
la extension del lenguaje de un individuo como marca (R. Bracho,
comunicacion personal, 1 de abril de 2018). Miguel Moya va un
paso mas alld y menciona que el Branding Personal es la esencia
de una persona magnificada, es destacar eso en lo que eres muy
bueno y trabajar en ello para que se convierta la persona en un
especialista, volviéndose una referencia en el area (M. Moya, co-
municacion personal, 4 de marzo de 2018). Una tercer opinion la
tiene el experto en el tema Octavio Regalado, quien afirma que
basicamente el Branding Personal consiste en hacer de nuestra
persona una marca, creando una percepcion de la persona ente
los demas, generando un liderazgo de opinion que permita que
esa persona se destaque del resto (O. Regalado, comunicacion
personal, 22 de febrero de 2018). Miguel Fuentes comenta que el
Branding Personal es un tema muy interesante, ya que trata sobre
generar el “Soy” como marca y poder comunicar nuestra esencia,
nuestros valores y actitudes tangibles e intangibles (M. Fuentes,

comunicacion personal, 8 de enero de 2018).
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Desde el punto de vista de estos cuatro autores, Bracho, Moya,
Regalado y Fuentes, se coincide en la esencia de lo que se percibe
como Branding Personal, esto debido a como relacionan la fun-
cion o deber del branding tradicional pero aplicado a una perso-
na, es decir, hay grandes similitudes con los procesos, aspectos y
objetivo del branding, con la diferencia de poder adaptarlos a un

individuo en especifico.

Uno de los aspectos primordiales que comparte la marca como
organizacion y la marca como individuo es la generacion de emo-

ciones. Alvarez del Blanco (2008), afirma:

La marca personal sélida ademds de suministrar beneficios indi-
viduales tendrd que aportar, en su vinculo, resultados emocionales
verificables a los demds intervinientes que deberian sentirse satis-
fechos (o deleitados) como resultado de la interaccion. Emergerdn
en los demds sentimientos como: mds seguro, mejor protegido, mds
enfocado, mds considerado, mayor conocimiento, mds capacidad o
mayor autoridad. Las conexiones emotivas son esenciales para lo-
grar fortaleza de la marca personal, independientemente de los con-
textos y la tipologia de emociones que se produzcan en las relaciones

que son relativamente finitas y manejables (8).

Las emociones que una marca genera en su mercado meta, en-
tonces, serd influyente en las decisiones que se tomen. Cabe
mencionar una vez mas el axioma #2 de la Imagen Publica, en
donde el autor Victor Gordoa seiala que el 83% de las decisiones
las tomamos a partir de las emociones, con el corazén y no con la
cabeza. Sera necesario trabajar con las plataformas que se tengan
a la mano para comunicar y hacer llegar los mensajes entre marca

y consumidores.
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Desde su percepcion sobre el tema, Daniel Granatta comenta
que con el auge de las redes socio-digitales, como medio de co-
municacion de las marcas, se entendio como la posibilidad de las
personas individuales de volverse marcas en si mismas (D. Grana-
tta, comunicacion personal, 5 de abril de 2018). En la opinién de
Granatta se puede observar como interviene el tema de las redes
socio-digitales y de cdmo éstas han potencializado las posibili-
dades de desarrollar nuestra imagen como una marca, siendo el
“como” la mayor interrogante. Factores determinantes que estan
estrechamente vinculados con la propuesta que aporta la presen-

te investigacion.

1.7 Propuesta del autor

No se puede dejar de mencionar que si bien se encuentran di-
versos autores que aborden el tema del Branding Personal, no
hay una suficiente profundidad y fundamentacion sobre el tema.
Como?, la mayoria de los casos en donde se habla del Branding
Personal suelen ser opiniones y mas importante ain, carecen de
una fundamentacion teérica que sea sélida, que proponga como
este tema se estructura y demuestre sus beneficios a través de

investigaciones.

Para esta investigacion, y a partir del andlisis de conceptos y su re-
lacion, asi como el aporte de los expertos entrevistados, se sugie-
re la siguiente definicién del tema central: El Branding Personal
se define como el concepto que aborda estrategias y herramientas
del branding tradicional y del disefio grafico aplicado en las per-
sonas, como un complemento a todos los aspectos que confor-
man a la imagen fisica e imagen profesional. Esta definicion esta
fundamentada en el momento #5 de la linea del tiempo que se

ha expresado en capitulos anteriores y que se denomina “Primer
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contacto con el empleador (Sin presencia fisica ni entrevista de

trabajo”.

Es de vital importancia destacar el hecho de que ninguno de los
4 elementos sustituye a otro, ninguno es mejor que otro, ninguno
es mas importante que otro. Por el contrario, para que el Branding
Personal de un profesional del disefio funcione, debe incluir es-
tratégicamente el trabajo en cada uno de los 4 conceptos, tal como

se muestra en la figura 14.

Sumatoria de conceptos hacia el Branding Personal

IMAGEN FiSICA <+ BRANDING
=+ BRANDING PERSONAL =+
IMAGEN =+ DISENO
PROFESIONAL GRAFICO
Figura 14.

Para esta investigacion en especifico y conformando el concepto
de Branding Personal, los aspectos que incluye el primer concep-
to, la imagen fisica, esta el definir uno de los estilos (tipologia de
la imagen). Lo anterior permitira que el profesional del disefio en

cuestion, pueda establecer las estrategias necesarias y suficientes
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para manipular la percepcion deseada en el mercado meta, en re-
lacion a su imagen fisica. Su apariencia fisica, la indumentaria, los
accesorios, el lenguaje corporal y trabajar en la percepcién creada
en una primera impresion, son ejemplos de los puntos basicos a
abordar dentro de este concepto. Ademas, el factor esencial en
esta fase sera el identificar y respetar la esencia del profesional

en cuestion.

En relacion al segundo concepto, la imagen profesional, se funda-
menta en la percepcion creada por —en este caso— el profesio-
nal del diseno en su mercado meta, en relacion a su desempeinio
profesional, es decir, como el individuo en cuestién se desenvuel-
ve en este ambito, como desea ser percibido por dicho mercado
metay qué acciones debera emprender para alcanzar los objetivos
planteados. El tercer elemento dentro de la estructura del Bran-
ding Personal, es el branding. Cuando nos referimos al branding,
hablamos del uso tradicional que se le da al mismo, es decir, como
el desarrollo de marca se leva a cabo para el reconocimiento, per-
cepcion, posicionamiento y reputacion de las misma, cominmen-
te, para productos, servicios, compaiiias y/o instituciones. Las
estrategias dentro del branding tradicional estdn vinculadas con
el comportamiento de la marca en todos sus soportes; medios im-
presos desde una tarjeta de presentacion, una pieza publicitaria
en una revista, un brochure de servicios, hasta la estrategia en
medios digitales, como las redes socio-digitales, sitios web, etc.
Todo lo anterior fundamentado con la estrategia idéonea para que
la marca tenga el alcance y percepcion adecuado, y asi potenciali-

ce las posibilidades de alcanzar dichas metas.
La cuarta disciplina en esta estructura, es uno de los puntos que

en ocasiones suele darse por sentado o peor aun, es olvidado, el

disefio grafico. Cuando se habla del branding, percepcién y posi-

102



cionamiento de una marca, distincion entre la competencia, seria
practicamente imposible imaginarlo sin la intervencion de el di-
sefio grafico. Este concepto abarca procesos esenciales y basicos
en la construcciéon de cualquier marca, por ejemplo, el naming,
proceso en el cual se desarrolla estratégicamente el nombre de la
misma y que procedera con el disefio de su marca grafica (logoti-
po). El nombre de la marcay la composicion de su logotipo, repre-
sentan practicamente la cara de la marca, incluso cuando ésta es
personal y existe —literalmente— una cara, el logotipo represen-
tara ala marca ante la ausencia de la persona y al estar en conjunto
dard un importante soporte a la percepcién que se generard en el
mercado meta. El nombre y los componentes del logotipo como la
tipografia, gama cromatica y demas, constituyen la identidad de la
marcay es aqui donde la “magia” comienza a hacer efecto dentro

del Branding Personal.

Lo anterior propone ventajas, como el hecho de que la imagen del
profesional del disefio grafico se vea potenciada, ya que el senti-
do comun —gracias al branding— nos dice que un producto que
posee un nombre, un logotipo y un buen empaque, es de cali-
dad, mucho mas que un producto que carece de las caracteristicas
mencionadas. De la misma forma, podra mejorar la primera im-
presion que tendran de él/ella y construir a su favor una pre-dis-

posicion en empleador.

La presente propuesta toma en cuenta seis momentos clave an-
tes de obtener un empleo, cada uno con sus objetivos, estrategias
y herramientas particulares. Uno de los aportes que la presen-
te investigacion podra brindar es justamente detectar estos seis
momentos clave, que si bien aqui se trabaja estratégicamente en
uno en especifico y centrado en el Branding Personal, cada uno

de ellos da pie a que futuras investigaciones logren intervenir,
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experimentar y dar soluciones en dichos momentos del proceso,

mismos que se analizan en las paginas siguientes.

Es esencial mencionar que la lectura y andlisis de los mensajes
visuales por los empleadores y que son emitidos por el/la profe-
sional en este momento de la linea del tiempo, seran hechos con
fundamento en el contexto donde se esta llevando a cabo, estando
claro que en circunstancias diferentes a estas podria haber la ne-

cesidad de hacer ajustes debido a la naturaleza del contexto.

Un paso antes de analizar la propuesta realizada en la presente
investigacidn, se considera importante mostrar un ejemplo exis-
tente sobre como se puede seguir un modelo para planear la iden-
tidad de una marca. David Aarker, destacado autor en temas de
marca e identidad, hace propone la siguiente estructura mostrada

en la figura 15.
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Modelo para planear la identidad de marca (Aaker, 1996)

ANALISIS ESTRATEGICO DE LA MARCA

Analisis del cliente Anilisis del competidor Autoanilisis
« Tendencias « Imagen e identidad de marca « Imagen actual de la marca
* Motivacién « Fortalezas y estrategias « Herencia de marca

* Necesidades sinsatisfacer

s « Vulnerabilidades « Fortalezas y capacidades
* Segmentacién

* Valores de la organizacisn

SISTEMA DE IDENTIDAD DE LA MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

NUCLEO
EXTENDIDO
Marca como producto Marca como organizacién Marca como persona Marca como simbolo
1. Propésito del producto 7. Atributos de la organizacién 9. Personalidad (genuino, 11, Imagineria visual y metéforas
2. Atributos del producto  (innovacién, interés por el cliente,  enérgico, severo) 12. Herencia de marca
3. Calidad y valor confiabilidad) 10. Relaciones marca-cliente
4.Usos 8. Local contra global (amigo-consejero)
5. Usuarios
6. Pais de origen
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
. i . i « Beneficios de * Apoyo a otras marcas
funcionales emocionales expresién personal

RELACION MARCA-CONSUMIDOR
SISTEMA DE IMPLANTACION DE MARCA
POSICION DE MARCA

* Subconjunto de la identidad * A una audiencia objetivo * Comunicacién en forma activa  Proveer ventaja competitiva
de marca y proposicién de valor

EJECUCION

* Generar alternativas * Simbolos y metéforas * Hacer pruebas
SEGUIMIENTO

Figura 15

Aaker (1996), propone dicho modelo y establece:

Para asegurarse de que la identidad de marca tiene textura y pro-
Sfundidad, una compaiiia deberia considerar su marca como 1) un
producto, 2) una empresa, 3) una persona y 4) un simbolo. Si bien las
perspectivas son muy diferentes, su objetivo es ayudar al estratega a
considerar los diferentes elementos y patrones de marca que pueden

ayudar a esclarecer, enriquecer y diferenciar una identidad. Una

105



identidad mads detallada también ayudard a guiar las decisiones de

implantacion (78).

Claro esta, el modelo que el autor propone a la mano de los lecto-
res y de los disefiadores de identidad y marca, deberd “embonar”
y tener cabida en los objetivos que se planteen. Nos es necesario
que cada identidad de marca deba emplear todas o aun varias de
estas perspectivas. Para algunas marcas, sélo una sera factible y
apropiada. Sin embargo, cada marca deberia considerar todas las
perspectivas y usar aquellas que le sean utiles para articular lo que

la marca respalda en la mente del cliente (Aaker, 1996:78).

La investigacion documental y de campo que determinan el con-
texto idoneo, serviran de base y fundamento, ya que las especifi-
caciones del mismo marcaran la pauta de las acciones estratégicas
a seguir por Antonella, la profesional del disefio grafico en cues-

tion.
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CAPITULO 2
Investigacion
documental
y de campo
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Es de caracter fundamental documentar el contexto en el cual se
basa esta investigacion. Se ha comentado previamente que el uno
de los principales objetivos de esta investigacion es poner al al-
cance de profesionales de cualquier rama, herramientas en una
serie de pasos que les permitirdn trabajar su Branding Personal
para aplicarse en el momento “Primer contacto con empleadores”
en la linea del tiempo que se ha integrado en esta misma inves-
tigacién. Sin embargo, para llevar a cabo el experimento con los
empleadores es necesario acotar el contexto tanto de ellos como
el del candidato(a) al empleo. Desde el punto de vista de la her-
menéutica, se manifiesta la necesidad de un contexto claro sobre
el cual se podra fundamentar la interpretacion que se lleve a cabo.
A partir de ello se tomo la decision de tomar el ambito profesional
del disefio grafico, campo de estudio que se vincula estrechamen-
te con dos de los ejes centrales que estructuran y fundamentan

esta investigacion; la Imagen Publica y el Branding.

El profesional del disefio grafico al igual que los egresados de di-
ferentes carrerasy areas, buscara diversos objetivos, entre ellos su
desarrollo en el campo laboral, su posicionamiento en el gremio
y el reconocimiento a su trabajo. Hoy en dia, se viven cambios y
ajustes en el ambito laboral, educativo, social y demas que confor-
man nuestro entorno. Normalmente tiende a pensarse —erronea-
mente— que dichos cambios suceden solo en aspectos relaciona-
dos con la tecnologia, sin embargo, no es asi. El curriculo escolar
en las universidades se actualiza constantemente, se adapta y
busca involucrarse cada vez mas con las necesidades laborales de
ese momento o época. No es de sorprenderse, ya que el objetivo
principal de la educacion superior sera el preparar a sus futuros
egresados para que puedan desempenarse favorablemente en el

campo laboral, adaptandose a las necesidades que éste plantea.
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Un aspecto esencial sera el que los profesionales de cualquier
area, estén conscientes de las necesidades que el ambito laboral
plantea, desde las habilidades técnicas hasta la percepcion que
hay que crear en dicho ambito. Pérez (2008), menciona una se-
mejanza entre el ambito comercial en los productos y servicios, y

los profesionales:

En un entorno en el que los productos y servicios cada dia son mds
indistinguibles, he podido comprobar una y otra vez que el elemento
que diferencia a un buen negociador del resto no es el conocimien-
to profundo de las especificaciones de un producto, las habilidades
aprendidas en los cursos de técnicas de ventas o su “labia’; sino la
confianza, la emocion y la sinceridad que transmite. En resumen,
cualidades emocionales que dardn la ventaja a quien sepa mane-
Jarlas mejor. Las empresas que quieran destacar en este siglo deben
encontrar la manera de encontrar y desarrollar las cualidades de
sus profesionales. Hay que ir mds alld de la rutinaria evaluacion

anual para determinar la subida salarial (41).

En este contexto, el profesional se ve en la necesidad de primera-
mente incursionar en el campo laboral, adaptarse al cambio uni-
versidad-trabajo y después, sobresalir y destacar entre su com-
petencia, comprendiéndose como todo aquel profesional que
represente una amenaza para su posicionamiento. El profesional
del disefio —por supuesto— no estd exento a esta situaciéon y ne-
cesidades del mercado laboral, por el contrario, al ser una profe-
sién ligada estrechamente a la tecnologia, innovacion, creatividad
y cambios sociales, laborales y del mercado, esta obligada a estar

al dia en todos los aspectos antes mencionados.

Esta investigacion, toma como contexto principal el entorno de

los disefiadores en Ciudad Obregon, Sonora, México. Es de vital
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importancia, entonces, conocer las condiciones y necesidades del
campo laboral, asi como las necesidades y areas de oportunidad
que se crean para los profesionales del disefio. Por lo anterior, es
necesario contar con informacion que guie y fundamente las de-

cisiones que se tomaran.

2.1 Oferta y demanda educativa

La oferta educativa en el estado de Sonora se integra por 891
programas educativos, en todas las areas del conocimiento de
acuerdo a la clasificacion mexicana de programas de estudio por
campos de formacion (INEGI, 2012). En pregrado (profesional
asociado y licenciatura) se ofrecen 680 programas, mientras que
en posgrado (especialidad, maestria y doctorado) se ofrecen 211
programas. A nivel licenciatura se ofrecen 617 programas educa-
tivos en todas las areas de conocimiento de la clasificacion, prin-
cipalmente en el area de Ciencias sociales, administracion y dere-
cho (278 programas, 45.1%) y el area de Ingenieria, manufacturay
construccion (132 programas, 21.4%). Las dreas de conocimiento
con menos programas educativos son Agronomia y veterinaria (10

programas, 1.6%) y Servicios (12 programas, 1.9%).

Si bien los datos anteriores no se refieren so6lo a la profesion del di-
sefio grafico, sirven como referencia de la competencia profesio-
nal que existe en el estado de Sonora. En datos del Observatorio
Laboral Mexicano, la carrera de Diseno Grafico ocupa el décimo
lugar (con niveles de ocupacion promedio de 66), en el periodo
2005-2012, en este periodo esta carrera presentd un incremento

en el nivel de empleo de 86%, al alcanzar las 82 mil plazas.
Actualmente, existen 332 universidades en el pais que ofrecen

la Licenciatura en Diseno Grafico, siendo alrededor de 15 uni-

versidades entre publicas y privadas, las que ofrecen estudios
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profesionales para la formacion de diseiiadores graficos. Por ci-
tar un ejemplo, del Instituto Tecnologico de Sonora que ofrece
la Licenciatura en Disefio Grafico en dos ciudades del estado de
Sonora (Ciudad Obregon y Guaymas), cada afo ingresan aproxi-
madamente 200 aspirantes a ejercer la profesion, con un prome-
dio de 100 egresados por aio. Si se hace un cdlculo en cuanto a
la cantidad de profesionales que se han formado en el campo del
disefio grafico desde el afio 2003 (cuando ingresa la primer cohor-
te), son aproximadamente 1,200 egresados, tan solo de una de las
universidades que ofertan este programa educativo. Tal situaciéon
da sustento a la necesidad de los profesionales del disefio para po-
sicionamiento y de sobresalir de la competencia. Tiburcio (2015),
en su libro “La sociedad red del siglo XXI y el diseno grafico: For-

macidén y ejercicio profesional de los disefiadores, menciona:

EI panorama del ejercicio del disefio grdfico en el siglo XXI en Mé-
xico, asi como de otros paises, se ha modificado y ofrece variadas
oportunidades a estos profesionales al mismo tiempo que los enfren-
ta a nuevos retos y necesidades de comunicacion, y prdcticamente
no ha habido estudios que indiquen si la formacion universitaria
que experimentan, los conduce a responder adecuadamente en el en-

torno planteado (11).

Ante tal vision, especificamente el profesional del disefio, debe
replantearse las ideas, objetivos y necesidades del mercado, con
base en la demanda actual. Un disefiador que no se actualiza o
que no esta consiente de la situacion y entorno actual y futuro de
la profesion, estd destinado —lamentablemente— al fracaso. En

su misma obra, Tiburcio (2015), destaca lo siguiente:

EI contexto social red de la era tecnoldgica de la informacion no
requiere, para la comunicacion visual, de especialistas en la con-

Sformacion y composicion de mensajes visuales estéticos; este rol ha
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sido sistematizado y absorbido por la tecnologia, que ha permiti-
do la participacion de los usuarios en la construccion de grdficos
y ambientes interactivos. De esta manera, los diseiiadores grificos
improvisados o técnicos que no cuentan con sustentos teoricos o me-

todoldgicos, enfrentan la mds cruel de sus competencias (21).

Analizando el punto de vista de Tiburcio, se puede observar cémo
la percepcién que el profesional del disefiador grafico puede ser
comunmente “estandarizada”, es decir, se crea un percepcion
global de quién es, como trabaja y qué hace un profesional del
disefio. Ante esto, resurge la idea de poder diferenciarse de los de-
mas profesionales dentro del mismo gremio, posicionarse y tener
mayores posibilidades de conseguir metas establecidas, pudiendo
ser por ejemplo, conseguir un empleo, mas y mejores clientes, ob-
tener un ascenso, mejorar su reputacion y posicionamiento, entre

muchas otras mas.

Como se observa en este contexto, afio con afo surgen miles y
miles de profesionales del disefo grafico, ya que las instituciones
tienen como primer objetivo el ingreso de los estudiantes, formar-
los y que posteriormente egresen y se integren al campo laboral.
Es aqui precisamente donde el Branding Personal toma un papel
vital en el desarrollo profesional de un disefiador grafico, como

una necesidad para poder destacar entre los demas profesionales.

2.2 Sobresalir de la competencia, una necesidad bdsica

El andlisis del contexto para el profesional del disefiador grafico
mencionado en los parrafos anteriores, muestra la necesidad basica
de que éste pueda competir y después sobresalir en relacion preci-
samente de su competencia. Casado (2011) co-autor del libro Per-
sonal Branding: hacia la excelencia y la empleabilidad por la marca

personal, aborda el tema desde este punto de vista y menciona:
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Los avances tecnologicos han llegado para quedarse y por fin el tra-
bajo comienza a hacerse como siempre auguraron los economistas
cldsicos: en el sitio en que el que pueda hacerse mds eficientemente.
En esta situacion, qué debe preguntarse cada trabajador. ; Qué debo
hacer hoy para seguir teniendo marniana valor como profesional?. La
labor del profesional es intocable o intercambiable, podriamos decir
que son intercambiables, por ejemplo, la investigacion, la redaccion,
la interpretacion radioldgica, elaborar la declaracion de la renta,
etcétera; pero no es intercambiable una operacion de apendicitis, el
corte de pelo a navaja o servir una excelente comida. Hoy, cuando
casi todo trabajo es susceptible de ser realizado en cualquier lugar
del mundo en el que éste se pueda hacer mds eficientemente, existe
una amenaza evidente para el trabajador que no tenga algo que le
haga diferente. Las preguntas que cada uno de nosotros debemos
hacernos son: ;poseo algo diferente y que haga intocable mi trabajo
en el sitio que estoy hoy? ;Tengo alguna caracteristica que sea dife-
rencial, algo que asegure mi trabajo aqui y ahora y que garantice
que lo que hago no puede ser subcontratado fuera? ;es mi trabajo
intocable? (29).

Sin duda alguna, esto nos hace reflexionar una vez mas sobre la
importancia que tiene el trabajo estratégico sobre la percepciéon
que se creard en torno a nuestra marca COmo persona, ya que
entre mejor percepcion, posicionamiento y reputacion se tenga,
mayores seran las posibilidades de que se alcancen los objetivos
planteados. Andrés Pérez Ortega (2008), se expresa sobre los be-

neficios de una marca personal:

Las marcas comerciales mds importantes han conseguido que sus
productos sean demandados, valorados y haya quién esté dispuesto
a pagar mds por ellos. La marca personal pretende ayudarnos a con-

vertirnos en las personas o los profesionales con los que todos quie-
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ren estar o trabajar. Eso significa que vamos a Ser mds solicitados
o requeridos. Eso nos da mds opciones, podemos escoger. A partir
de ahi podremos elegir la opcion que nos dé una mayor libertad,
mds salario o, si lo aplicamos al dmbito personal, la posibilidad de
estar con la persona que nos gusta. En épocas como esta, la marca
personal nos permite sobresalir, destacar y ser mds visibles. Es como
cuando en el colegio el profesor preguntaba y siempre habia alguno
que levantaba la mano. Hoy, esa mano levantada es nuestra propia

marca y la mano se levanta sola (46).

Ante la creciente competencia a la que se enfrenta el profesional
del disefio, el contexto le exige un plus, un elemento que lo haga
diferente, unico, competitivo e ideal para lo que busca su campo

laboral.

Octavio Regalado, uno de los expertos entrevistados para esta
investigacion, retoma el tema de la competencia laboral del pro-
fesional del disefo grafico y su necesidad de destacar, opinando:

El mundo esta lleno de profesionistas de todo tipo de especialida-
des y el disefio grafico no es la excepcion, el disefiador grafico ne-
cesita ver lo que el mercado estd buscando y tratar de conectar su
talento con ello o crear algo disruptivo que el mercado no conozca
y que pueda ser diferente. El problema, en mi opinion y experien-
cia, es que el disenador grafico disefa para si mismo, se vende las
ideas a si mismo y muchas veces no empata con el resultado que
busca un cliente. Tiene que hacer una lista de las cosas que sabe
hacer bien, cudles son distintivas y empezar a difundir sus ideas a
través de las diferentes plataforma que hoy existen (O. Regalado,

comunicacion personal, 22 de febrero de 2018).

Esta opiniéon de Regalado no dista mucho de el punto de vista que

tiene Olivia Peralta, quien menciona:
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Es importante distinguirte de tu competencia ya que el mundo en
que vivimos es precisamente eso: jcompetitivo! En la medida que
podamos estar firmemente parados en el plano que nos desarrolla-
mos nos sentiremos mds seguros (O. Peralta, comunicacion perso-
nal, 13 de marzo de 2018).

Ambos expertos coinciden principalmente en el hecho de que el
contexto natural al que nos enfrentamos es competitivo. Habra
distintas formas de distinguirse de la competencia, como mencio-
na Daniel Granatta: “Para distinguirte de la competencia puedes
hacer lo que hacen otros, pero mejor que ellos, o puedes hacer
algo que ninguno de ellos hace” (D. Granatta, comunicacién per-
sonal, 5 de abril de 2018). Rik Bracho en la entrevista, afirma:

Sobresalir de la competencia es sumamente importante, pero no
solo por distinguirse, creo que el branding o la identidad es solo
una parte de una marca, no es algo magico que va hacer que todo
suceda. Uso la analogia de un restaurante con un branding in-
creible, incluso el diseno de interior, pero si al final la comida y
el servicio no son buenos, de nada sirvio el branding (R. Bracho,

comunicacion personal, 1 de abril de 2018).

Ante la percepcion de Bracho es inevitable vincular su opinion
con el hecho que el branding por si solo no determinara una situa-
cion favorable o funcionara para la marca en su totalidad, es de-
cir, el branding representa un porcentaje del trabajo que se debe
desarrollar a fin de alcanzar los objetivos planteados. A través de
los resultados que se obtienen en esta investigacion, y que seran
visibles en apartados posteriores, los profesionales tendran a la
mano herramientas que les permitan trabajar estratégicamente

para sobresalir de su competencia en su entorno laboral.

I8



2.3 Datos cudlitativos del contexto

Cuando el profesional del disefio grafico egresay se encuentra en
busca de ser seleccionado en un proceso de empleo en Ciudad
Obregodn, Sonora, se enfrenta distintas situaciones, fases, requeri-
mientos, pruebas y demads aspectos que complementan el proceso

de contratacion/empleo.

Cuando esta investigacion se refiere a “profesionales”, el término
esta apegado por supuesto a la formacion profesional, a la forma-
cion universitaria, que brinda fondo y fundamento a las habilida-
des (aptitud y actitud) con las que dicho profesional podra contar.
Ante esto, el primer aspecto que los empleadores toman en cuen-
ta para una probable contratacion, es que dicho profesional esté
certificado a través de dicha formacion. A través de esta forma-
cion y su practica, el profesional tendra la capacidad de construir
un portafolio, como una soporte para mostrar su desempeno en el

campo laboral, qué ha hecho y como lo ha hecho.

En este mismo contexto que se ha mencionado parrafos atras,
existen distintos lugares en donde el profesional del disefio gra-
fico se puede desempenar, tales como empresas privadas, de-
pendencias gubernamentales, instituciones, agencias creativas,
estudios de disefio y oficinas que se desenvuelven en dreas afines.
Sin embargo, sera de suma utilidad el definir a donde se desea
llegar, donde se quiere desempenar el/la profesional, qué equipos
quiere integrar y demds aspectos que varian entre un empleo y
otro, por ello se considera necesario elegir un mercado meta para
estos esfuerzos. Una vez que se tiene claro un punto de referen-
cia sobre el lugar o lugares donde el profesional quisiera desem-
penarse, serd necesario disefiar y desarrollar su curriculum vitae,
documento que comunmente es solicitado en alguna de las fases

de contratacion, principalmente en el ambito local (Cd. Obregon,
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Sonora) se solicita cuando se hace la entrevista de trabajo, justo

después del primer contacto con el empleador(a).

El primer contacto con el empleador es el momento exacto en
el que se centra esta investigacion (figura 16), asi como el expe-
rimento que forma parte de su estructura. En este momento de
las fases antes de ser contratado o empleado, no existe presencia
fisica entre profesional y empleador, en este contexto el/la pro-
fesional es visible inicamente a través de plataformas digitales
como las redes socio-digitales; Facebook e Instagram como las
dos predilectas y favoritas del mercado (empleadores) para tener
una rapida y casi instantanea primera impresion a través de lo
que se muestra en dichas redes socio-digitales. A continuacion se
describen los seis momentos dentro de la linea del tiempo, antes

de conseguir el empleo.

Linea del tiempo y los seis momentos antes del empleo

1.- Estudios profesionales 3.- Eleccion del mercado meta 5.- Primer contacto con empleadores (Sin presencia fisica ni entrevista)

2.- Construccién de un 4.- Disefio de CV. 6.- Entrevista de trabajo
book/portafolio de trabajo

Figura 16

2.3.1 Estudios profesionales

Si bien existen distintas herramientas que ayudaran al profesional
en cuestion a alcanzar las metas que establezca y se proponga, es
esencial mencionar una vez mas la relevancia de la relaciéon entre

la forma y el fondo.
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En este momento de la linea del tiempo, el fondo constituye la
mayor relevancia, ya que sera el principal soporte para los futuros
momentos clave que se presentaran. Los estudios se consideran
como este momento clave debido a que aunque se trabajara en
los pasos consecuentes a éste, sin los estudios profesionales no se
tendria un fondo solido que los respalde. Tiburcio (2015), en rela-

cion a la trascendencia de los estudios profesionales, menciona:

Los mercados nacionales e internacionales que son los que cuentan
Con recursos economicos para contratar disefio estdan conectados a
la red digital, se mueven en ella naturalmente; por lo tanto, tienen
las posibilidades de contratar diseniadores de casi cualquier parte
del mundo dependiendo de sus recursos econdmicos y de sus nece-
sidades de comunicacion. Lo anterior significa que los disefiadores
grdficos que acceden a estos mercados , deben tener una preparacion
de calidad internacional si quieren sobresalir y entrar en la compe-

tencia (187).

El punto de vista de Tiburcio permite constatar el valor que tienen
los estudios profesionales en este primer momento. Las institu-
ciones de educacion superior aportan desde la trinchera el fun-
damento, el fondo de la forma que se vera en los siguientes sub
apartados. El aprender una disciplina profesional durante los 4
anos que en la mayoria de profesiones y universidades dura una
carrera, permitird que el estudiante pueda llevar la fundamenta-
cion tedrica a la practica y comenzar asi el desarrollo de un porta-
folio/book de trabajo.

2.3.2 Construccion de un book/portafolio de trabajo
Con el paso del tiempo, en el transcurso de la carrera profesional,
asignatura por asignatura, los profesionales desarrollan diferentes

competencias. El trabajo continuo a través de la teoria y la practi-
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ca, propician que el profesional vaya construyendo un portafolio
de trabajo en donde muestre visualmente de qué es capaz de ha-
cer y qué podria aportar a la empresa o lugar en donde se desem-

pene laboralmente. Del Pozo (2012) menciona:

Un portafolio es una herramienta que refleja el desarrollo acadé-
mico, profesional y personal de una persona. Permite crear un per-
fil profesional para mostrarlo con fines de contratacion laboral o
evaluacion a lo largo de la vida laboral. En un portafolio se reiine,
se organiza, y se muestra informacion relacionada con la vida aca-
démica y profesional, acompaiiada de la reflexion del autor sobre
el esfuerzo que ha debido realizar para elaborar cada uno de las
muestras que incluye, de su proceso de aprendizaje, mostrando asi

su evolucion a través del tiempo (39).

Como se observa en la opinion del autor, el portafolio representa
una muestra de las capacidades de quien lo realiza, de quien lo es-
tructura con evidencia de sus mismas habilidades. Desde que se
lleva a cabo la formacion profesional en la universidad y después de
egresado(a) y dentro del ambito profesional, el trabajo desempena-
do hablara por quien lo presenta. Es importante mencionar que el
portafolio termina siendo una plataforma que se puede aprovechar
desde cualquier rama profesional. En especifico, esta investigacion
se contextualiza en el campo laboral de los profesionales del dise-
o grafico, en donde las evidencias cominmente terminan siendo
graficas. La muestra de este portafolio de trabajo al tiempo del pro-
ceso de ser empleado(a), dependera de quien contrate, el/la em-
pleador(a), quien determinara si es en el primer contacto cuando

requiera esta muestra o posteriormente en la entrevista de trabajo.
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2.3.3 Eleccion del mercado meta

Si bien podria ser comun pensar que un(a) profesional que esté en
busca de un empleo se dirigiria a cualquier empresa y empleadores,
lo ideal sera tener un objetivo claro, un mercado meta en especifico
que propicie que los esfuerzos realizados en los momentos previos
y posteriores a éste tengan éxito. Para Kotler (2004), “el mercado
se define como las personas o empresas que tienen o pueden tener
la necesidad que intentamos satisfacer con el producto o servicio
que vendemos” (21). Por su parte, Prieto (2013), lo define como “la
mejor manera de poder conocer a los consumidores y clientes para

mejorar la participacion y el posicionamiento en el mercado” (5).

Definitivamente, tomando como base la definicion de los autores,
le eleccion de un mercado meta para los profesionales que traba-
jen estratégicamente desde la perspectiva de esta investigacion,
les permitira llevar a cabo acciones pertinentes a lo que los em-
pleadores buscan ver, quien satisfaga las necesidades detectadas.
Sobre las ventajas y desventajas de definir un mercado meta, Kot-
ler (2004), comenta:

El acto de definir un mercado proporciona un prdctico sistema
Hamado publico objetivo. La definicion del mercado es 1itil porque
Jacilita el desarrollo de las estrategias bdsicas de marketing de seg-
mentacion y posicionamiento. Desventaja, la definicion del mercado
lleva a pensar en las personas/ocasiones a las que podemos llegar,

pero excluye el mercado no potencial (22).

Como se ha comentado anteriormente, esta investigacion vincula
estrechamente a los profesionales con los probables empleado-
res, siendo justamente los segundos el mercado meta mas viable
para los profesionales en busca de empleo. Sobre el tema, Velilla

(2010), menciona:
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Una marca genera una construccion semiotica compleja fundamen-
tada en una combinacion multiple de elementos como las expectati-
vas, las experiencias, las necesidades, los deseos y las aspiraciones.
En este proceso la percepcion de valor (concepto) y el lugar que ocu-
pa en el mercado (contexto) son fundamentales para crear y ges-
tionar una marca poderosa. Numerosos estudios demuestran que
las empresas con marca débiles comercializan productos nuevos
en menor medida, invierten una cantidad menor en el desarrollo
de lanzamientos y atesoran menores ventajas competitivas frente a

empresas del sector con marcas mds solidas (49).

Bajo este punto de vista, el desarrollo de una marcay las acciones
de ésta, al estar basadas en un mercado meta en concreto podra
satisfacer necesidades, deseos y aspiraciones, asi como apegar-
se a los habitos que dicho mercado meta tenga. El gurd Michael
Porter, creador del concepto de cadena de valor, asegura que la
clave del éxito no esta en ser el mejor, sino en ser diferente (Ve-
lilla, 2010:50). De esta forma, el ser diferente se puede asemejar
con ser la marca que si satisfaga las necesidades y deseos de los
consumidores, ya que sus esfuerzos estardn fundamentados en

dichos aspectos.

Aunado a lo anterior, el hecho de seleccionar a un mercado meta
en especifico traerd consecuentemente una idea clara sobre lo que
se desea lograr; déonde se desea desempenar dicho(a) profesional,
en qué ciudad o pais, cuanto desea percibir como sueldo, en qué
equipos de trabajo se desea involucrar, y de la misma forma dis-
criminar todos los aspectos que se desean evitar. Una vez que se
tiene definido el mercado meta, inicia el siguiente momento en
la linea del tiempo y da pie al experimento desarrollado para esta

investigacion.
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2.3.4 Disefo de CV

El proceso natural para contratar a un empleado, implica distintas
fases, mismas que se ajustaran a lo que la empresa y/o emplea-
dores requieran del profesional en busca de dicho empleo. Sin
embargo, aunque exista una personalizaciéon de requerimientos,
uno de los soportes o documentos mas comunes que se solicita es
el curriculum vitae. Sobre la definicion de este concepto, Puchol

(2004), menciona:

En castellano se suele decir simplemente curriculo y —para mayor
abreviatura— a veces se suele poner en los anuncios de prensa Sim-
plemente las iniciales CV. Un curriculo es un compendio resumido y
esquemdtico de la vida laboral y formativa de una persona, redac-
tado en forma tal que ponga de manifiesto la idoneidad de la misma

para ocupar un puesto de trabajo determinado (3).

Como menciona el autor, el CV (curriculum vitae) presentara al
profesional, de tal forma que quien lo reciba o analice, podra co-
nocer su trayectoria y experiencia. Los aspectos que incluye el
curriculum vitae y que estan relacionados tanto con la formacion
profesional como con las aptitudes y habilidades del profesional
al que presenta, dan sustento a la relevancia que tienen los dos
momentos anteriores en la linea del tiempo que se presenta en
esta investigacion, otorgando como se comento previamente, fon-

do a la forma que se observara momentos mas adelante.

La apariencia y forma que se le otorgue al CV, influiran induda-
blemente en la percepcion que se tenga del profesional que se
presenta en el mismo. Aspectos del disefio grafico como el forma-
to, color aplicado, tipografias e imagenes, son determinantes al
momento de disenar el mismo. La toma de decisiones para dichos

aspectos no se hace al azar, un punto determinante lo dictara el
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mercado meta que tendran estos esfuerzos, es decir, para quién se
esta desarrollando, quién lo consumira.

2.3.5 Primer contacto con empleadores

(sin presencia fisica ni entrevista)

La presente investigacion se sitia justo en este momento de la li-
nea del tiempo que se ha expresado paginas antes. La razon prin-
cipal de este experimento es justamente como la propuesta de
Branding Personal interviene en la percepcién que tendran los
empleadores y la pre-disposicion que tendran los mismos para el

siguiente momento, en la entrevista de trabajo.

Este primer contacto deja en claro que no intervendran dos fac-
tores importantes. Primero, la presencia fisica y segundo, la en-
trevista de trabajo. Esto quiere decir que los aspectos que se han
tomado en cuenta tanto para la propuesta de Branding Personal
como para el experimento realizado, aplican tnica y exclusiva-
mente para este momento en la linea del tiempo. Esta situaciéon
permite que futuras investigaciones puedan encontrar distintos
temas y areas de oportunidad tanto para este momento como para

los previos y/o consecuentes.
En la figura 17 se muestra la respuesta que tuvieron los 4 emplea-

dores al cuestionarles sobre donde y cémo buscaban tener una

idea o impresidn de un(a) futuro(a) empleado(a).
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Empleador

Cuando un(a) aspirante a empleo
5@ pone en contacto con usted,
Jlo/la busca en redes sociales?

& Cuél es la razén o motivo por
la que usted busca en redes
sociales al aspirante?

. Cudl o cuales redes
sociales suele utilizar
para buscar al aspirante?

Observar el contenide de lo que
el aspirante comparte en sus redes
sociales y c6mo luce en esas mismas
plataformas, me ayuda a darme una
idea sobre si la persona es confiable
o no, si estalentosa o no, todo sale
alaluz

* Facebook

Rafael Alatorre Carredn S| * Instagram

Muchas veces puedes darte cuenta
de la calidad con la que trabaja un

profesional del disefio con solo ver
lo sube a redes.

¢ Facebook

Glaudia Martinez Si
| ¢ Instagram

Espinoza

Somos lo que transmitimos, si yo
veo las publicaciones de un aspirante
a contratar y no me gusta lo que
comparte o simplemente no se ve
confiable, ni siquiera le hago una
entrevista de trabajo

* Facebook

Crystal Camach f
rystal Camacho Sl ¢ Instagram

Bobadilla

Siento que no debemos juzgar a las
personas por su apariencia. Sin
embargo, cuando ya vas formando
experiencia es mas facil saber si
podras tener quimica con X 0 Y
persona para colaborar, simplemente
con ver su perfil en redes sociales.

* Facebook

Alejandra Ibarra Si I
* Instagram

Figura 17

Como se observa, estos 4 empleadores que son participes en el
experimento que incluye esta investigacion, respondieron que el
100% de las ocasiones en que inician el proceso para contratar/
emplear a un(a) profesional, buscan en las redes socio-digitales
Facebook e Instagram sus perfiles personales, y poder asi dar-
se una idea de cdmo puede ser —en actitudes y aptitudes— el/
la profesional aspirante al puesto. También se puede identificar
como los 4 empleadores aseguran que después de encontrar y ob-
servar los perfiles en redes socio-digitales, crean ya un juicio y
una pre-disposicion antes de tener una entrevista de trabajo con

dicho(a) profesional.
Cada vez existen mas y nuevos canales de comunicacion en don-

de los empleadores pueden conocer la vida de los candidatos a

contratar. Ante tal panorama, lo ideal sera que un(a) profesional
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del diseno grafico pueda trabajar a su favor la percepcion que se
tenga de él/ellay la tendencia de contratacion que le permita tener
ventaja en dicho proceso de seleccion. Esto a través del desarro-
llo estratégico de su Branding Personal, apoyandose en las redes
socio-digitales mencionadas por los empleadores. Es decir, al co-
nocer afondo el proceso de seleccion que los empleadores llevan
a cabo en su entorno/contexto, y las plataformas que son “vitrina”
del trabajo e imagen del disenador, habra que desarrollarlo estra-

tégicamente para potenciar las posibilidades del mismo.

2.3.6 Entrevista de trabajo

Es en este punto es esencial mostrar como hay una fase inter-
media en donde una vez que se analizan las redes socio-digitales
del(a) profesional en el primer contacto (momento 5), el emplea-
dor decide revisar o no el CV'y portafolio del(a) misma (figura 18),

para posteriormente citarlo(a) a la entrevista de trabajo.

5.- Primer con leadores (Sin pr ia fisica ni entrevista)
Andlisis de redes sociales 6.- Entrevista de trabajo
del aspirante
Figura 18

Para este punto (momento) de la linea del tiempo, se han elabora-
do soportes que ayudaran a dar seguimiento —de ser necesario—
por parte del empleador. Primeramente esta el contacto visual
que se tuvo en las plataformas digitales (redes socio-digitales),

mismas que funcionan como dicho contacto. Ademas, en los mo-

125



mentos 2y 4, construccion del book/portafolio de trabajo y disefio
de CV respectivamente, contribuyen en dicho aspecto, donde el

empleador podra dar seguimiento a este proceso.

Es sumamente importante destacar que este momento en la linea
del tiempo representa una gran area de oportunidad para futuras
investigaciones. Se puede observar en los momentos anteriores,
especialmente en el nimero 5, que hay elementos de la Imagen
Publica que no intervinieron y no tuvieron oportunidad de ser
explotados, debido a la naturaleza de la investigacion y el expe-
rimento, como se ha mencionado anteriormente. Es momento
entonces de dar paso entonces a la metodologia de esta investiga-
cion, en donde los aspectos antes mencionados cobran sentido en

una profesional del disefio grafico.
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CAPITULO 3
Construccion
del Branding
Personal para
una profesional
del diseno
grafico
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Llevar a cabo un proyecto de investigacion implica una sélida fun-
damentacién, tanto teorica, conceptual, contextual y por supues-
to, metodologica. Es interesante analizar como se puede definir
una investigacion, como concepto. Hernandez Sampieri (2006),

menciona:

La investigacion es un conjunto de procesos sistemdticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fendmeno. La definicion es vdlida
tanto por el enfoque cuantitativo como para el cualitativo. Los dos
enfoques constituyen un proceso que, a su ves, integra diversos pro-
cesos. El proceso cuantitativo es secuencial y probatoria. Cada eta-
pa precede a la siguiente y no podemos brincar o eludir pasos, el or-
den es riguroso, aunque desde luego podemos redefinir alguna fase.
El proceso cualitativo es “en espiral” o circular, las etapas a realizar

interactiian entre Si'y no siguen una secuencia rigurosa (22).

El tener como opcion dos estilos de investigacion, cualitativa y
cuantitativa, permitié adaptar el proceso segtn el tipo de resulta-

dos que se deseen obtener.

3.1Tipos de metodologias de investigacion

Al desarrollar un proyecto de esta naturaleza, es esencialmente
importante definir qué tipo de investigacion se implementara.
Qué aspectos definiran el tipo de investigacion?, por supuesto
habra distintas razones, pero las principales se vinculan con la
idea principal que se plantea y con la informacién que deseamos
obtener. Al respecto, Hernandez Sampieri (2006), se expresa:
Las investigaciones se originan por ideas, sin importar qué tipo
de paradigma fundamente nuestro estudio ni el enfoque que ha-
bremos se seguir. Para iniciar una investigaciéon siempre se nece-
sita una idea; todavia no se conocer el sustituto de una buena idea.

Las ideas constituyen el primer acercamiento a la realidad objeti-
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va que habra de investigarse (desde la perspectiva cuantitativa), o
a la realidad subjetiva (desde la perspectiva cualitativa) (34).

Como el autor manifiesta, la investigacion se fundamento en una
idea o hipotesis de la cual se deseaba obtener cierta informacion.
Tal y como se observa en la Tabla 1, cada tipo de metodologia de
investigacion cuenta con caracteristicas especificas que las dife-

rencian y hacen unicas.

Tabla 1
Caracteristicas de las Metodologias.
Cuantitativa Cualitativa

Es predictiva - No es predictiva
Requiere una unidad de medida y | -+ No es fija y usa mas
elementos predeterminados - Elementos para analisis
Mide - Comprende
Objetiva - Subjetiva
Trabaja con hechos/nimeros - Analiza discursos
Busca representatividad del sujeto | - Busca pertenencia del sujeto
Logra una vision extensa - Logra una vision intensa
Pregunta-respuesta - Conversacion-discurso.

3.1.1 Investigacion cuantitativa

En su misma obra Metodologia de la investigacion, Hernandez
Sampieri (2006), menciona que las investigaciones pueden tener
una perspectiva cuantitativa o una cualitativa, definiendo prime-

ramente a la cuantitativa de la siguiente manera:

El proceso cuantitativo parte de una idea, que ya acotdandose y, una
vez delimitada, se derivan objetivos y preguntas de investigacion,
se revisa la literatura y se construye un marco o una perspectiva

tedrica. De las preguntas se establecen hipdtesis y determinan va-
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riables, se desarrolla un plan para probarias (diseiio); se miden las
variables en un determinado contexto, se analizan las mediciones
obtenidas (con _frecuencia utilizando métodos estadisticos), y se es-

tablece una serie de conclusiones respecto de la hipotesis (22).

Una vez que se tiene dicha idea —como comenta el autor—, es
necesario definir los planteamientos que se tienen para dicho pro-

yecto. Hernandez Sampieri (2006), manifiesta:

En el enfoque cuantitativo los planteamientos a investigar son es-
pecificos y delimitados desde el inicio de un estudio. Ademds, las
hipdtesis se establecen previamente, esto es, antes de recolectar y
analizar los datos. La recoleccion de los datos se fundamenta en
la medicion y el andlisis en procedimientos estadisticos. La inves-
tigacion cuantitativa debe ser lo mds objetiva posible, evitando que
afecten las tendencias del investigador u otras personas. Los estu-
dios cuantitativos siguen un patron predecible y estructurado (el

proceso) (27).

Como se observa, la investigacion cuantitativa esta enfocada en
obtener mediciones y andlisis de informacion de tipo estadistico.
Una vez que se obtienen los resultados a través de una metodo-
logia cuantitativa, se buscara generalizar dichos resultados. Con
respecto al presente proyecto, este tipo de investigaciéon no es el
ideal, ya que los resultados que se desean obtener no son genera-

lizables.

3.1.2 Investigacion cualitativa

En la otra cara de la moneda, las investigaciones cualitativas,
cuentan con caracteristicas propias y con el firme objetivo de ob-
tener informacion, analizar y comparar. Sobre este tipo de investi-

gaciones, Herndndez Sampieri (2006), expresa:
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El enfoque cualitativo, a veces referido como investigacion natura-
lista, fenomenoldgica, interpretativa o etnogrdfica, es una especie de
paraguas, en el cual se incluye una variedad de concepciones, visio-
nes, técnicas y estudios no cuantitativos. Se utiliza en primer lugar
para descubrir y refinar preguntas de investigacion. En la bisqueda
cualitativa, en lugar de iniciar con una teoria particular y luego vol-
tear al mundo empirico para confirmar si la teoria es apoyada por
los hechos, el investigador comienza examinando el mundo social y
en este proceso desarrolla una teoria consistente con lo que observa

qué ocurre —con frecuencia denominada “teoria fundamentada” (27).

Cuando se trabaja con metodologias de investigacion cualitativas,
no se busca obtener ni se obtendran estadisticas ni porcentajes,
por el contrario, estard enfocada en observar, analizar e interpre-
tar la informacion que se obtiene. En su misma obra Metodologia

de la investigacion, menciona:

En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipdtesis,
éstas se generan durante el proceso y van refindndose confirme se
recaban mds datos o son un resultado del estudio. El enfoque se basa
en métodos de recoleccion de los datos estandarizados. No se efectiia
una medicion numeérica, por lo tanto, el andlisis no es estadistico. La
recoleccion de los datos consiste en obtener las perspectivas y pun-
tos de vista de los participantes. El proceso de indagacion cualitativa
es flexible y se mueve entre los eventos y su interpretacion, entre las
respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propdsito consiste en re-
construir la realidad tal y como la observan los actores de un sistema
social previamente definido. A menudo se llama “holistico’, porque se
precisa de considerar el todo, sin reducirlo al estudio de sus partes.
Las indagaciones cualitativas no pretenden generalizar de manera

probabilistica los resultados a poblaciones mds amplias (28).
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Tal como se menciono anteriormente, cada una de las metodo-
logias de investigacion y el tipo que las defina —cuantitativa o
cualitativa—, ofrecera distintas oportunidades y beneficios para
el proyecto en el que se involucren. Hernandez Sampieri (2006),

comenta:

La investigacion cualitativa proporciona profundidad a los datos,
dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente
o entorno, detalles y experiencias vinicas. También aporta un punto
de vista fresco, natural y completo de los fendmenos, asi como flexi-
bilidad (28).

Como menciona el autor, la investigacion cualitativa permitira
interpretar mensajes y comportamientos, respuestas a través de
datos no cuantificables, basados en la calidad de los mismos y sin

generalizar. Lozano (1996), menciona:

En la década de los ochenta, numerosos investigadores positivistas
(funcionalistas) —sin abandonar su posicion como tales— conclu-
yeron que si es conveniente utilizar técnicas cualitativas para pro-
Sfundizar en los hallazgos de las cuantitativas, y empezaron a hacer
observaciones participantes y entrevistas a profundidad. Muchos
investigadores criticos, por su parte, comprendieron que las técni-
cas cuantitativas contribuian a obtener datos descriptivos y bdsicos
indispensables para investigaciones posteriores mds profundas, y

empezaron a realizar encuestas y andlisis de contenido (29).

De esta forma se observa la estrecha relacion que existe entre el
punto de vista funcionalista y las técnicas de investigaciéon cuali-
tativas. Las autoras Norma Macias y Diana Cardona (2007), men-
cionan que las técnicas cualitativas mas usadas en ciencias socia-

les y en investigacion comunicoldgica son:
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+  Historia oral y de vida.

+ Laentrevista.

+  Laentrevista a profundidad.
+ Laetnografia.

+  Los grupos de discusion.

+  Los andlisis del discurso.

+  Estudios de recepcion.

Distintas técnicas de investigacidn cualitativa, con diferentes re-
sultados y multiples oportunidades se llega asi a uno de los mo-
mentos cruciales de la presente investigacién, con el caso de An-

tonella Diaz Rossi.

3.2 Antonella Diaz Rossi y los 10 eslabones

del Branding Personal

Para el presente proyecto de investigacion se tomoé como metodo-
logia, una de tipo cualitativa. Esto a través de entrevistas que se
hicieron a un total de 17 expertos, de los cuales en la primera fase
se obtuvo la opinion de 13 de ellos sobre los temas que estructuran
este proyecto de investigacion, aportando desde su perspectiva y
experiencia profesional, esto a manera de validacion para la pre-
sente investigacion. Esta metodologia cualitativa permitio que en
la segunda fase del presente proyecto se obtuviera informacion re-
lacionada con la percepcion, la opinién y la toma de decisiones por
parte de cuatro empleadores de profesionales del diseio grafico,
y de esta forma, podrda comprobarse si la hipotesis planteada y el
método sugerido pueden tener un efecto positivo en la percepcion
de la imagen, sustentandose asi la propuesta del autor. ;Qué aspec-
tos mencionan en primer instancia como los mas relevantes al mo-
mento de emplear a un(a) profesional del disefio grafico?, ;cudles
son los que estos empleadores mencionan como los menos impor-

tantes?, y finalmente poder conocer si el Branding Personal influye
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o no en dicho proceso, especificamente en el momento 5, el primer
contacto con el empleador, sin presencia fisica ni entrevista de tra-
bajo. La terceray ultima fase consto de la evaluacion/validacion por
parte de los expertos, esto en relacion a la propuesta realizada con

los 10 pasos para el desarrollo del Branding Personal (Figura 19).

Aporte a temas que
Fase 1 t Entrevista a expertos  estructuran el proyecto
de investigacion.

Comprobacion de
t la hipétesis del
proyecto.

| Experimento con

Fase 2 } .
informantes clave

Evaluacion/validacion
Fase 3 } Entrevista a expertos t de la propuesta del
autor.

Figura 19

Esta investigacion no busco obtener datos generalizables, porcen-
tajes o resultados de tipo cuantitativo. Dichos resultados repre-
sentan una gran oportunidad para conocer como es que el Bran-
ding Personal puede ayudar a complementar los aspectos que
toma en cuenta un empleador o incluso romper con paradigmas
que existen al momento de emplear al profesional del disefio gra-

fico, en el primer contacto con el empleador.

134



3.2.1 Entrevista cualitativa

Si bien existe una amplia variedad de metodologias cualitativas,
el objetivo plantea un reto muy interesante en la obtencion de
informacion, es asi que con base en sus caracteristicas y ventajas
se eligié como metodologia una entrevista cualitativa. Francisco
Sierra (1998), la define:

Por entrevista definimos, habitualmente, una conversacion verbal
entre dos o mds seres humanos (entrevistador y entrevistado), cuya
finalidad es lo que en verdad le otorga tal cardcter. Es decir, en un
sentido amplio, la entrevista es una conversacion que establecen un
interrogador y un interrogado para un propdsito expreso. Luego, se
trata en cierto modo de una comunicacion interpersonal orientada
a la obtencion de informacion sobre un objetivo definido. Existe de
antemano un objetivo o finalidad preestablecida por los interlocuto-

res por acuerdo mutuo (281).

En el caso especifico de este proyecto de investigacion, el objetivo
definido o preestablecido es definitivamente la percepcion que
crea en los empleadores el Branding Personal de un(a) profesio-
nal del diseno, y observar si esto ajusta, cambia o rompe paradig-
mas en el proceso de seleccion/empleo del mismo, al momento

del primer contacto con el empleador.

Por lo anterior, la entrevista cualitativa representé una gran opor-
tunidad para la obtencién de informacidn necesaria para este pro-
yecto de investigacion. El mismo autor, Francisco Sierra (1998),

menciona una de las ventajas que tiene esta metodologia:

Como la conversacion, la entrevista abierta destaca por ser un tipo
de conversacion interpersonal ambiguamente definida. La entrevis-
ta cualitativa se encuentra a medio camino entre la conversacion

cotidiana y la entrevista formal. La entrevista cualitativa ha contri-
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buido a mediar los significados de las voces ausentes en el estudio
de lo social (297).

Como se observa, la entrevista como instrumento permite co-
nocer mas alla de lo que una encuesta o cuestionario nos puede
ofrecer, ya que ésta al llevarse a cabo de manera personal ofrece
respuestas mas profundas y que en ocasiones no surgen o “bro-
tan” al llenar un formato. Con base en lo anterior y con fundamen-
to en los objetivos planteados, la entrevista cualitativa represento
ser la metodologia idonea para este proyecto de investigacion. Se
plante6 que dicha entrevista se llevara a cabo de manera personal
y fisica con cada uno de los empleadores, ya que de esta manera
la metodologia estard aportando valiosa informacion sobre la per-

cepcion que se estuvo creando en los empleadores.

3.2.3 Proceso metodolégico

La entrevista cualitativa y que también se ha mencionado como
experimento dentro de esta investigacion, es la metodologia se-
leccionada y que se aplico en la segunda fase a los informantes
clave, se estructurd de la siguiente manera; la primera etapa de
la entrevista estd compuesta por seis preguntas abiertas, como se
muestra en la figura 20. Las primeras tres cuestionan si los em-
pleadores buscan en redes socio-digitales al aspirante al puesto,
la razon por la que lo hacen o no lo hacen y en caso de hacerlo,
en qué redes buscan. La cuarta de ellas cuestiona cuales son los
aspectos mas importantes que intervienen al contratar a un di-
sefiador. La quinta, es una pregunta similar, solo que contrario
a la primera, cuestiona los aspectos menos importantes a tomar
en cuenta. La sexta es una pregunta concreta sobre si considera-
ria contratar a un profesional del disefio grafico sin ver su book/
portafolio de trabajo. Lo que se desea obtener con estas pregun-

tas —primeramente— son datos sobre lo que los empleadores de
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profesionales del disefio, estain tomando como ejes para la toma
decisiones al momento de contratar a un disefiador. Sin embargo,
estos podrian cambiar a partir de las siguientes fases en las que se

compone la investigacion.

Preguntas a empleadores — Etapa 1

Pregunta

1 Cuando un(a) aspirante a empleo se pone en contacto con usted,
;lo/la busca en redes sociales?

2 ¢ Cudl es la razén o motivo por la que usted busca en redes
sociales al aspirante?

3 ¢ Cuél o cuéles redes sociales suele utilizar para buscar al aspirante?

4 /Cuales son los aspectos mas impicrtantes que intervienen al
contratar a un disenador?

5 ¢ Cuéles son los aspectos menos impiortantes que intervienen al
contratar a un disefador?

6 JConsideraria contratar a un(a) profesional del disefio grafico sin

ver su book/portafolic de trabajo?

Figura 20

En la segunda etapa, a los empleadores en cuestion se les muestra
una fotografia y algunas piezas graficas en las cuales se observa a
una profesional del disefio (Antonella Diaz Rossi), la cual ha tra-
bajado su Branding Personal, y se encuentra en busca de un em-

pleo, asi como colaborar en proyectos relacionados a su profesion.

La tercera y ultima etapa consta de interrogantes relacionadas
con la percepcion que se creo en el empleador una vez que obser-
varon a Antonella y su trabajo de Branding Personal. Los aspectos
que abordan estas interrogantes se fundamentan en la creativi-

dad percibida, la inteligencia, la capacidad y la responsabilidad,
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asi como una pregunta final en donde se le cuestiona al emplea-
dor si después de conocer a Antonella, le darian una oportunidad
de empleo y sus razones, ain sin conocerla en persona, sin haber
charlado, incluso antes de ver su CV y book/portafolio de trabajo
(figura 21).

Preguntas a empleadores — Etapa 3

Pregunta

1 ¢ Cémo percibe a Antonella respecto a la creatividad?
2 ¢ Cémo percibe a Antonella respecto a la inteligencia?
3 ¢ Cémo percibe a Antonella respecto a la capacidad

para desempenarse?
4 ¢, Como percibe a Antonella respecto a la responsabilidad?

Al conocer a la aspirante, sin aun ver su CV, su book/portafolio,
5 ni haberla conocido en persona y sin entrevista de trabajo,

¢ Consideraria darle una oportunidad de empleo a Antonella?

Figura 21

Esto por supuesto significa una gran area de oportunidad para de-
tectar los posibles cambios de paradigma en el momento 5 de la
linea del tiempo, y que pueden surgir una vez que se trabaja estra-
tégicamente y en conjunto la imagen fisica, imagen personal, bran-

ding y disefio gréfico, es decir, el desarrollo del Branding Personal.

3.2.4 El profesional del disefio y la férmula propuesta
Para este proyecto de investigacion y la aplicacion de su metodo-
logia, se desarroll¢ el Branding Personal de una profesional del di-

sefio grafico, es decir, trabajar estratégicamente sobre su imagen
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fisica, suimagen profesional, asi como los elementos del branding
y el disefio grafico necesarios.

Es justo en este momento del proyecto de investigacion, con el
primer contacto hacia el empleador, en donde la féormula pro-
puesta por el autor (figura 22) cobra forma y se especifica lo rea-
lizado en cada uno de los pasos que la componen. Dichos pasos
estructuran el Branding Personal de Antonella, la profesional del
disefio grafico en cuestion. Se observa como se ird trabajando
eslabon por eslabdn, desde el andlisis de su mercado meta, paso
fundamental para poder comenzar a tomar las decisiones de co-
municacion, imagen y disefio, hasta la salida a la luz publica de
su branding personal y posteriormente su evaluacidon del impacto

que haya causado.

Diez pasos para el Branding Personal—
propuesta del autor.

Analisis del Analisis y definicion Desarrollo de Desarrollo de Desarrollo de
mercado meta. de esencia y estilo. imagen fisica. imagen profesional. marca gréfica.
Seleccion de Desarrollo de Produccién de El Branding Personal Anélisis y evaluacion
plataformas a piezas graficas.  signos identificadores sale a la luz publica.  del impacto causado.
trabajar. graficos
Figura 22

El orden que se ha dado al numeral de estos 10 pasos, se funda-
menta primeramente en las bases de la imagen publica, debido a
que en proporcion, lo que se podra observar mayormente en las
piezas a realizar serd la imagen fisica e imagen personal, para con-
tinuar con las herramientas de disefno grafico y branding. El mis-

mo orden no representa relevancia o jerarquia entre los concep-
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tos, ya que como se ha comentado en parrafos anteriores, todos
los insumos se complementan entre si como un trabajo integral.
3.2.4.1 Andlisis del mercado meta

En primera fase de los 10 puntos que se proponen, €s necesario
definir el mercado hacia el que los esfuerzos (mensajes) van dirigi-
dos. Este grupo representa también personas al que se le aplicara
la entrevista cualitativa, y esta conformada por cuatro empleadores
de profesionales del disefio grafico. Se determin6 que el mercado
ideal para este proyecto de investigacion son los empleadores debi-
do a que estos cuentan primeramente con un estrecho vinculo con
los profesionales del disefio, y mas importante atn, los cuatro em-
pleadores elegidos estdn constantemente involucrados en el pro-

ceso de seleccion/empleo de los profesionales del disefio grafico.

Como se comenta en los primeros capitulos de la presente investiga-
cion, el andlisis del mercado meta trae consigo diversas ventajas, ta-
les como llevar a cabo acciones y esfuerzos que satisfagan al mercado
meta, sus necesidades, sus deseos, sus aspiraciones y su entorno en
general. Dentro del andlisis del mercado, es importante identificar
la generacion a la que se dirigiran dichos esfuerzos, asi como sus

caracteristicas en comportamiento, habitos y necesidades (figura 23).

140



Baby boomers

Generacién X

Generacion Y

“Millennials”

Generacion Z

“Centennials”

Figura 23

Generaciones

Nacidos entre 1946 y 1964

Caracteristicas—

El hogar sigue siendo el castillo y la familia es la prioridad.

Los hijos han dejado de ser una carga econémica, lo que les permite estar
mas enfocados en ellos mismos.

Nacidos entre 1965 y 1978

Caracteristicas—

Muchos de ellos son productos de hogares con dos carreras. Han sido
bombardeados por los medios desde sus dias de la cuna, lo que los
hace consumidores conocedores y cinicos.

Nacidos entre 1982 y 2000
Caracrensncas—

También I illennials, so fi , se caracterizan por su
adaptabilidad, disfrutan el rraba/o en equlpc deseo de construir una
carrera profesional. Ven el hecho de aprender un segundo idioma como
un requisito profesional e incluso para explorar el mundo

Nacidos del 2000 a la actualidad

Caracteristicas—

También I dos Ce ials. Son nativos digitales al 100%

El uso de la tecnologia y redes sociales es 24/7.

Tienen p ias por lo artesanal y lo amigable con el medio ambiente.

Como se muestra en la figura 23, cada generacion tiene caracteris-

ticas especificas, mismas que permiten identificar el cémo llegar

a ellos, como persuadir en influir en su toma de decisiones. Ante

la necesidad de contar con informantes clave, como estos cuatro

empleadores de profesionales del disefio grafico, es fundamental

analizar las cuatro agencias/estudios en los que se desempenan,

y que contratan a dichos profesionales del area. En la figura 24

se pueden observar las cuatro empresas con mayor experiencia,

posicionamiento y liderazgo en el ambito del disefio grifico en

Ciudad Obregon, Sonora.
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Empresas lideres en Ciudad Obregdn, Sonora
y que son empleadoras de profesionales del disefo grafico
E AR I d Disefadores empleados
mpresa nos en el mercado permanentemente
Instituto Tecnolégico de Sonora -
(Programa LDG) 15 afios 25
SUMA 10 afos 7
Alatorre Comunicacion 10 anos 4
PICTUS 5 anos 4
Figura 24

Como se puede observar en la figura 24, de las cuatro empresas
lideres en el ambito del disefio grafico en Ciudad Obregon, So-
nora, el Programa de Licenciado en Disefo Grafico (LDG) es el
que cuenta con mayor experiencia. A su vez, el Programa LDG
es también en que mds profesionales del disefio grafico emplea.
Después, en las posiciones 2, 3 y 4, se observa a las empresas
“SUMA”, “Alatorre Comunicaciéon” y “PICTUS”, con cierta simi-
litud en experiencia y contratacion de profesionales del disefio
grafico. Lo mas interesante de esto es que se podra conocer la
opinion de empleadores de cada una de estas empresas, lo cual
otorga un gran valor y fundamentacién a la informaciéon que se

obtendra a través de este proyecto de investigacion.

Los cuatro empleadores e informantes clave, cumplen con los as-
pectos esenciales para obtener la informacion deseada sobre Ila
percepcién y opinion que se crea a partir del trabajo de Branding
Personal de la profesional del disefio que se plantea en esta in-

vestigacion. Estos empleadores seleccionados y que forman parte

142



fundamental en la investigacion, cuentan con amplia experiencia
en el ramo del disefio y sobre todo, contratando disefiadores y

colaborando con ellos en distintos proyectos.

El perfil de los cuatro empleadores se puede observar en la figura
25, en donde se muestra su nombre, edad, formacion profesional,
anos de experiencia, areas de desempeiio y empleo actual. Lo an-
terior ayuda a comprender de una forma mads grafica las caracte-
risticas de los cuatro empleadores, y poder asi comprender mejor
la informacion obtenida una vez que se lleve a cabo el proceso

metodologico.

Perfil de los empleadores

[NTICEGII RN Rafael Alatorre Carreén.  Formacién profesional  Lic. en Comunicacion.

Anos de experiencia 20 afios. Areas de desempeno Estrategias para Marketing digital.

Empleo actual Alatorre Comunicacién.

L i Lic. en Diseno Gréfico.
[ TICET LI Claudia Martinez Espinoza. Formacién profesional Master en Administracion.

Anos de experiencia 17 afios. Areas de desempefio Estrategias para Marketing digital.

Lider del Cuerpo Académico “Disefio y Comunicacion”.

Empleo actual Coordinadora Gral. en Revista Cafeina.

Lic. en Disefio Grafico.

(S TJEEL LI Crystal Camacho Bobadilla.  Formacion profesional Master en Educacion.

Anos de experiencia 13 afios. Areas de desempefno Disefio estratégico / Management

Empleo actual Project Manager en SUMA Bur¢ Creativo

[ S EETLTFY Alcjandra Ibarra. Formacion profesional Lic. en Diseno Grafico.

Afos de experiencia 10 afios. Areas de desempefio  Direccién creativa / Management

Empleo actual Directora General en PICTUS Design & Marketing Management.

Figura 25
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Describiendo un poco mas a fondo y analizando las caracteristicas
de los cuatro empleadores representadas en la figura 25, se puede
observar que Rafael Alatorre Carreon es el empleador con mayor
experiencia en esta seleccion de informantes clave. Si bien su em-
presa Alatorre Comunicacion cuenta con 10 afios en el mercado,
la experiencia personal del empleador es mayor, ya que manifies-
ta que desde el ano 2007 se ha desempeiiado profesionalmen-
te, trabajando muy de cerca con profesionales del disefio grafico,
ademas, Alatorre se encuentran actualmente desempefiandose
como Director de Marketing en la empresa Mirage. Rafael estu-
dio la Licenciatura en Comunicacion por la Universidad Auto-
noma de Baja California (UABC) y actualmente se especializa en
estrategias para marketing digital bajo su propia firma “Alatorre
Comunicacion”. Después, la disefiadora grafica Claudia Martinez
Espinoza cuenta con 17 anos de experiencia como profesional del
disefio y por supuesto colaborando y empleando a disefiadores.
Claudia se desempena como lider del cuerpo académico “Disefio
y Comunicacion” en el Programa LDG, asi como Coordinadora
General de Revista Cafeina, en donde actualmente y a través de
sus afos de experiencia ha vivido una gran cantidad de procesos
en la seleccion y empleo de profesionales del disefio grafico para
distintas areasy tareas, como disefo editorial, disefio publicitario,
branding, identidad corporativa, disefio web, imparticion de cla-
ses en el Programa LDG, entre otras. Se form¢ profesionalmente
estudiando la Licenciatura en Disefio Grafico por la Universidad
del Valle de Atemajac (UNIVA) y posteriormente la Maestria en

Educacion por el Tecnoldégico de Monterrey.
Crystal Camacho Bodadilla es la tercera empleadora que se in-

tegra a los informantes clave. Crystal cuenta con 13 afos de ex-

periencia, se formo profesionalmente al estudiar la Licenciatura
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en Diseno Grafico por el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Su-
periores de Occidente (ITESO) y posteriormente la Maestria en
Educacion por el Instituto Tecnolégico de Sonora (ITSON). Ac-
tualmente se desempefa como Project Manager en “SUMA”, en
donde la relacion con los disefiadores de la empresa es muy cer-
cana, ya que ella es el medio de comunicacion entre las cuentas
(clientes) y los disefiadores, quienes dan forma y funcion a lo que

las cuentas requieren.

Crystal se encarga también de analizar los perfiles de quienes in-
tegran los equipos de trabajo, especialmente de los profesionales
del diseno.

La cuarta empleadora que es parte de esta seleccion, es Alejandra
Ibarra. Alejandra se formé profesionalmente al estudiar la Licen-
ciatura en Diseno Grafico por el Instituto Tecnologico de Sonora
(ITSON). Actualmente cuenta con mas de 10 afios de experiencia.
Se desempefia como Directora General en “PICTUS”, estando a
cargo de la direccion completa de la empresa, en donde por su-
puesto se encuentra vinculada al 100% con el desempefio de los
disenadores graficos que ahi laboran. Parte de las funciones de
Alejandra como Directora General es llevar a cabo los procesos
de anadlisis y seleccion de prospectos para desempeiiarse como
disenadores graficos en “PICTUS”, por lo cual se considera una

informante de gran valor para este proyecto.

Como se puede observar, la cantidad de empleadores no repre-
senta una debilidad o desventaja en la presente investigacion,
ya que lo que se busca es obtener informacién de expertos en la
materia y como se ha comentado anteriormente, la calidad en la
seleccion de dichos empleadores sera la clave. Como es visible

en la figura 25, la sumatoria de los afios de experiencia nos arroja
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una cantidad de 60 aios en puestos creativos y en vinculo con los
profesionales del disefio grafico, esto representa una gran oportu-
nidad al momento de conocer los aspectos que estos empleadores
tienen como premisa para emplear a un disefiador y por supuesto
como el Branding Personal podria influir en lo ya establecido por
los mencionados.

Es esencial este primer paso ya que antes de cualquier esfuerzo,
decision de disefio e imagen, se debe analizar quién sera el mer-
cado meta, para poder asi desarrollar las siguientes etapas obje-

tivamente.

3.2.4.2 Andlisis y definicién de esencia y estilo

Para poder iniciar con las decisiones de imagen, disefio y estrate-
gia, se requiere identificar la esencia del disefiador. Al identificar-
la se debe también analizar los caminos que deberan de seguirse
en el desarrollo de las estrategias y el uso de las herramientas.

Victor Gordoa (2015), menciona:

Para sustentar una imagen debemos primero reconocer intimamente
la esencia de la persona o institucion sobre la que vamos a trabajar.
Esto es similar al proceso que lleva a cabo un escultor para realizar
una obra. Primero debe tener claro qué es lo que quiere crear, debe
por lo tanto tener un proyecto formal de su escultura. Después debe
determinar qué material va a usar, barro, metal, madera, piedra,
etc., y reconocer sus caracteristicas vnicas para que pueda moldear-
lo mejor. Reconocer intimamente la esencia de quien serd sujeto de
nuestro trabajo de ingenieria de imagen requerird primero definir de

manera clara y eficiente el personaje o la institucion (85).

Como menciona el autor, al iniciar un proyecto de esta indole es

necesario conocer a fondo la esencia del profesional con el que es-
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tamos trabajando. Por ello, se conocié a fondo la historia de An-
tonella, de donde viene, qué hace, qué objetivos tiene, qué desea
lograr, cuando lo desea lograr, etc. En la figura 26 se observa una
fotografia de Antonella Diaz Rossi antes del proceso de los diez

pasos a ejecutar para su Branding Personal.

Figura 26
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Antonella Diaz Rossi nacié en Ciudad Obregon, Sonora; su padre
es mexicano y su mama es italiana, con 35 afos residiendo en
México. Lleva el nombre de Antonella en honor a su abuela ma-
terna. Antonella tiene 25 anos de edad. Estudié la Licenciatura en
Disefo Grafico y su suefo es trabajar en una empresa haciendo lo

que mas le gusta, disenar.

Antonella egreso de la universidad hace 1 afio 6 meses y desde en-
tonces ha estado colaborando como disefiadora con algunas mar-
cas, sin embargo su meta es clara, emplearse en una agencia/estu-
dio, empresa o instituciéon. Durante este periodo de 18 meses en los
que Antonella ha buscado emplearse, ha aplicado para un puesto
en 4 ocasiones, sin embargo no ha logrado ser seleccionada du-
rante el proceso. En tres de esas ocasiones el contacto fue solo en
linea, es decir, solicitaron su portafolio pero no logro llegar mas alla
de enviarlo. En una de esas cuatro ocasiones Antonella si fue citada
a una entrevista de trabajo, en donde al final de cuentas la respues-

ta no fue positiva, ya que no fue seleccionada para el puesto.

Antonella no solia preocuparse por su imagen, bajo el pensamien-
to de que “un profesional se vende por la calidad de su trabajo”,
es decir, no importando su imagen fisica ni profesional, sino
mostrando sus habilidades y calidad grafica. Esto debido a las ex-
periencias vividas en donde incluso gran parte del proceso es a
través de la muestra digital del portafolio de trabajo y que no es
necesario presentarse en persona, al menor en una primer ins-
tancia. Sin embargo, al dia de hoy Antonella no ha logrado pasar
dichos filtros en donde ella misma menciona que lo que habla es
la calidad de su trabajo. La necesidad de que Antonella desarrolle
su Branding Personal es evidente. Una vez que se conoce y anali-

7a su esencia es momento de continuar con el paso nimero dos.
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Se detecta en esta fase, que la esencia de Antonella se apega al es-
tilo creativo, lo cual se considera adecuado tomando en cuenta el
mercado meta al que se dirige (empleadores de agencias/marcas
creativas) y el contexto en el que se desempeiiara como profesio-
nal. Su esencia serd respetada al 100% y se trabajara a partir de los

resultados de este analisis.

3.2.4.3 Desarrollo de imagen fisica del disefiador y definicion de
estilo del disefiador

Para definir la imagen fisica de Antonella fue necesario en primer
instancia respetar su esencia y definir su estilo. Antonella es una
joven con el gusto por la creatividad, el disefio, el arte y la fotogra-
fia, asi que su imagen fisica no debia distar de estos aspectos men-
cionados. Como se puede observar en la figura 26, 1a imagen fisica
de Antonella tiene un estilo creativo-natural, la cual le permitira
ser percibida por su mercado meta como una persona creativa,
innovadora. Sobre el estilo creativo, Victor Gordoa (2015), en su

obra El poder de la imagen publica, comenta:

El estilo creativo proyecta una imagen espontdnea y original. Su
mensaje transmite una personalidad innovadora y aventurera. In-
geniosa y libre. Imaginativa y poco convencional. Sus fortalezas son
individualidad ante la vida, tener creatividad y talento, capacidad
de expresion, independencia. Profesiones tipicamente creativas son
publicistas, disefiadores grdficos, arquitectos, miisicos, fotdgrafos,

actores, modistas (92).

Esto da un gran sustento ante la decision de definir el estilo crea-
tivo a Antonella, ya que el mensaje emitido mediante este estilo
de imagen fisica, es similar a los objetivos que se plantean en el
proyecto para la profesional del disefio, sobre todo es cuestion de

percepcion. La segunda parte de esta mezcla, es estilo natural, es
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definida por Victor Gordoa (2015) en su mismo libro de la siguien-

te manera:

El estilo natural proyecta una imagen de accesibilidad y amistad. Su
mensaje es de alegria y amabilidad. Entusiasmo y optimismo. Ener-
gia y sencillez. Sus fortalezas consisten en atraer amigos y diversion.
Proporcionar una apariencia abordable y de estar orientado hacia
la gente. Poseer una personalidad abierta. Reducir el estrés y simpli-
ficar el vestuario. Profesiones tipicamente casuales son vendedores,

arquitectos, ingenieros, maestros, deportistas, periodistas (90).

Complementando al estilo creativo, el estilo natural aplicado,
busca que Antonella sea percibida como una persona amigable
y adaptable a su contexto. Esta mezcla de estilos creativo-natural
han sido definidos en la imagen fisica de Antonella, tal y como se
describe en la figura 27.

' H,'giacga?n Estilo creativo—natural

2 WEDNESH!
WE Weag sy

Figura 27 7
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El definir el estilo de Antonella representa la oportunidad de emi-
tir estimulos hacia el publico meta, en este caso los empleadores,
buscando obtener la percepcion deseada en ellos y que ésta pueda
intervenir e influir la toma de decisiones al momento de selec-
cionar a un(a) profesional del disefio grafico. Ser percibida como
una profesional creativa, representa el mayor reto de su imagen
fisica. Todos los elementos del estilo creativo-natural antes men-
cionados, descritos y aplicados en la imagen fisica de Antonella,

conforman la primer parte del desarrollo de su Branding Personal.

3.2.4.4 Desarrollo de imagen profesional

Como cuarto compuesto en la formula para el desarrollo del Bran-
ding Personal, se encuentra la imagen profesional. Como se ob-
serva en los capitulos anteriores, la imagen profesional. Gordoa

(2003), en su obra Imagologia, la define:

Podemos definir la imagen profesional como la percepcion que se
tiene de una persona o institucion por parte de sus grupos objetivo
como consecuencia del desemperio de su actividad profesional. An-
tes de disefiar una imagen profesional deberd preguntarse: ;cudl es
mi grupo objetivo? ;Qué mensaje debo enviar para satisfacer a mi
grupo objetivo? ;Qué mensaje envio actualmente? ;Donde estd el
punto de separacion entre ambas dimensiones? ; Qué debo hacer y

decir para generar mi nueva forma de ser percibido? (225).

Ante estas interrogantes basicas, fue necesario definir los obje-
tivos que los elementos de la imagen profesional podrian ayudar
a alcanzar, es decir, la percepcion deseada y como llegar a ella,
tomando en cuenta aspectos esenciales relacionados al mercado
meta. El ambito laboral creativo y de disefio, y yendo mas en es-

pecifico, las empresas que Antonella tiene en mente para poder
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laborar en ellas, justifican de entrada el estilo creativo que la aspi-

rante tiene, vinculado desde la esencia de la misma.

Para este proyecto de investigacion se realizaron piezas graficas
que seran mostradas a los empleadores en la segunda fase de la
entrevista cualitativa. Dos de estas piezas estan estructuradas
principalmente bajo la perspectiva de la imagen profesional, po-
niendo a Antonella en su entorno laboral, asi como construyendo
las imdgenes con ciertos elementos, posturas, colores, acabados
y demas aspectos que puedan ayudar a que la imagen profesional
de Antonella sea percibida por su mercado objetivo, tal como se
desea. En la figura 28 puede observarse la primera de estas pie-

zas, asi como los elementos y aspectos tomados en cuenta.

Imagen
profesional

Figura 28

Como se puede observar en la figura anterior, los aspectos que
se desea sean percibidos por el mercado objetivo especificamen-
te en esta pieza, son la inteligencia, la calidez, la creatividad, el

profesionalismo, el sentido intelectual, la responsabilidad y cierto
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grado de feminidad. Lo anterior obtenido gracias a los elementos
(cosas, accesorios, etc.) utilizados en la produccién, por ejemplo,
los libros en el escritorio, una computadora de ultima generacién,
textura de madera en el escritorio, Antonella usando lentes oftal-
mologicos mientras lee un libro de gran tamafio, mientras se aco-
moda el cabello, asi como el blazer color perla que complementa

su vestimenta.

En la segunda pieza (figura 29) que fortalece la imagen profesio-
nal de Antonella, se le puede observar en su mismo entorno pro-
fesional, reforzando otros aspectos que ayudaran en gran medida

a la construccion de su Branding Personal.

Imagen
profesional

Figura 29

En los proyectos en los que se puede ver involucrado un profesional
del disefio grafico, es muy importante conocer —y comprender—
el contexto y entorno de las personas, las marcas o empresas con
las que se esta colaborando, es por ello que uno de los aspectos pro-
fesionales mas importantes es la cultura. No solo la cultura como
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tal, sino como se percibe por el disenador, qué tolerancia existe
y como se adapta a ello. Es por esto que en la segunda pieza de la
imagen profesional se destacan estos aspectos; tolerancia, apertura
hacia otras culturas, sentido intelectual, creatividad y profesiona-
lismo. Lo anterior fundamentandose con elementos dentro de la
imagen como un libro el cual Antonella se encuentra leyendo, en
donde aparecen personas de diferentes culturas y razas. Ademas
se vuelve a incluir la computadora de ultima generacion (en una
pequeiia porcion de la imagen), y se siguen observando sus lentes,

vestimenta, color de cabello y entorno profesional.

En resumen, la imagen profesional de Antonella buscaran crear
estimulos que lleven hacia una percepcion en donde esta profe-
sional del disefio grafico puede sobresalir del disefiador prome-

dio; una disefiadora a cargo de su imagen publica.

3.2.4.5 Desarrollo de marca grdfica

Como se explica en los capitulos y parrafos anteriores, el Bran-
ding Personal se conforma de 2 imagenes subordinadas, la fisica y
la profesional, y se complementa con elementos del diseio grafi-
co y del branding. Si bien ya se observaron la herramientas visua-
les que aportan dichas imagenes subordinadas, es fundamental
revisar qué aspectos del branding y del disefo grafico estructuran

el Branding Personal de Antonella.

En primera instancia se trabajé en el nombre (proceso de naming)
de la disefiadora, definiéndose “Antonella”. Surge al analizar cual
de las partes de su nombre completo (Antonella Diaz Rossi), po-
dria ayudar a tener la percepcion deseada por parte de su mer-
cado meta, lograr desmarcarse de su competencia y con el paso
del tiempo tener un buen posicionamiento en el gremio y en su

mismo contexto. “Antonella” es singular, poco comun, facil de
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pronunciar, memorable y atemporal, aspectos que fundamentan
su eleccion y uso. Una vez definido el nombre que representara la
marca personal, es necesario desarrollar un logotipo (marca gra-
fica) que de soporte en las distintas plataformas en donde tendra

presencia la marca.

Como se observa en la figura 30, el logotipo que se desarrolld para
Antonella es vanguardista, elegante, atemporal e inspira confian-
za y responsabilidad. Lo anterior gracias a la seleccion tipografica
y a los colores aplicados. Las fuentes tipograficas que se eligie-
ron son “Gotham rounded light” para la palabra “Antonella” y la
fuente “Gotham bold” para la descripcion “Diseno”. Ambas fuen-
tes pertenecientes a la familia Sans Serif, fuentes sencillas, que
connotan vanguardia, alta estética y ayuda a la memorabilidad del
mismo, aspectos tomados en cuenta para la percepcion que se
desea crear en el mercado objetivo de la marca. En relacion a la
estructura del logotipo y el uso aplicado de sus fuentes tipografi-
cas, Frutiger (2004), afirma que el secreto de una buena imagen
de marca reside en su limpidez. El mejor logotipo es aquel que un
nino puede trazar con el dedo en la arena (84).

Marea | oo oo/ Sans Sert
grafica  anguarista, estéico y memorable.

ANTONELLA

Figura 30
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Sobre los colores utilizados en el logotipo, se definieron solo 2. La
cantidad obedece a la no saturacion en el logotipo, respetando en
esencia la simplicidad con la que debe ser percibida. Se aplicé el
color negro en la palabra “Antonella” y un tono de morado en la
palabra “Disefio”, esto con el objetivo de que el logotipo se perci-
biera profesional y con cierto grado de elegancia. Sobre el colory

su connotacién, Wong (2008), menciona:

La familia del piirpura se extiende desde el piirpura azulado hasta
un magenta purpurado, con colores formados por un alto contenido
de magenta y proporciones variables de cian. Generalmente repre-
sentan los colores mds oscuros del espectro visual. La intensidad de
los colores se reduce con la presencia del amarillo en la mezcla. El
purpura ha sido por mucho tiempo un pigmento caro. Por lo tanto
representa a la realeza y a la nobleza. Tirando a magenta, muestra
un toque de elegancia femenina, con resonancias romdnticas, espe-

cialmente cuando se aclara su valor (385).

Desde el punto de vista del autor se refuerzan los aspectos que se
buscan comunicar, principalmente la elegancia y la feminidad. Se
puede decir —y observar— que el desarrollo de marca esta impli-
cito desde un principio, cuando se define el nombre de la marca,
el estilo del logotipo y demas. Ademas representa el desarrollo de

la marca en las distintas plataformas en las que ésta existira.

3.2.4.6 Seleccion de plataformas a trabajar

Al llegar al sexto punto de este proceso, es necesario seleccionar
las plataformas en las que se estard trabajando, ya sean platafor-
mas tradicionales o digitales, las piezas graficas que se desarrolla-
ran deben crearse pensando en el soporte sobre el cual funciona-
ran. Para lo anterior se analizaron los medios que el mercado meta

de Antonella mayormente usa, por ejemplo, las redes socio-digi-
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tales. Actualmente, siendo el ano 2018, existe una amplia varie-
dad de plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
Snapchat, Messenger, entre los mas populares y con mayor nd-
meros de usuarios. Dentro de estas redes socio-digitales se de-
termino que Facebook e Instagram, que aunque su plataforma es
hasta cierto punto limitante es aspectos de disefio, representan
una gran oportunidad para llegar al mercado meta, esto debido
al numero de usuarios que tienen, su alcance y por supuesto to-
mando como guia que los empleadores buscan a los aspirantes en

estas mismas redes para tener una primera impresion.

La red social Facebook se posiciona como la predilecta del mer-
cado mexicano, en cifras de la Asociacion de Internet (2017), el
95% de los usuarios de internet en México utiliza la red social
Facebook, esto representa alrededor de 66.5 millones de usuarios
mexicanos. Especificamente en Ciudad Obregon, Sonora, contex-
to en donde se lleva a cabo este proyecto de investigacion, existe
un aproximado de 200,000 usuarios. Estos usuarios estan seg-
mentados entre 25y 60 anos de edad, considerando que es una
edad promedio en relacion a los empleadores de profesionales del

disefo grafico en Ciudad Obregon, Sonora.

Meéxico es el pais en América Latina que mayor numero de usua-
rios tiene en Instagram. Un total de 16 millones de usuarios, en
donde el 56% de estos usuarios son mujeres. Como dato adicio-
nal, tres de los cuatro empleadores son del sexo femenino, ade-
mas de que forman parte de la estadistica que nos dice que el
rango de edad entre los 25 y 50 afios, constituyen el 41% de los
usuarios de dicha red social. Es por lo anterior que ambas redes
socio-digitales se determinaron como las plataformas en las cua-
les se va a permear la imagen de Antonella a través del desarrollo

de su Branding Personal.
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3.2.4.7 Desarrollo de piezas graficas

A continuacion se muestran las piezas que complementan la serie
de imagenes que estaran impregnando las dos plataformas que se
determinaron (Facebook e Instagram), con la imagen de Antone-
lla. La figura 31 estd compuesta por la imagen fisica y profesional

de la disefiadora, asi como su logotipo personal.

ANTONELLA

D1 s ENO

Figura 31

Las figuras 32, 33, 34, 35, 36 y 37, tienen como objetivo comunicar
los mensajes y estimulos que logren influir en la toma de decisio-

nes de los empleadores.
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Figura 36
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Figura 37

Una vez que se definen las piezas graficas que impregnaran los
soportes de la marca (Antonella), se procede a la ejecucion de di-

cha etapa.
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3.2.4.8 Produccién de signos identificadores graficos

Se tiene en claro que las dos plataformas en las que las piezas gra-
ficas de Antonella entraran en funcién son Facebook e Instagram.
Ambas redes socio-digitales tienen un rol de soportes para la
marca. Igual podria tratarse de la radio, la televisién, sin embargo
como se analizé anteriormente, las indicadas son las antes men-
cionadas. Al tener listas las piezas que “vestiran” dichos soportes,
se prosigue a la implementacion de las mismas. En la figura 38 se

puede observar el trabajo de branding hecho en la red social Face-

book, la mas popular y con mayor alcance en su merado objetivo.

577 Antonellabx  Iniclo

=@

ANTONELLA

oIS ERO

Antonella
Diserio @

Euogralia # Saus [§ Phots [ Video E™  Disefadors grafica

Videos i
Nuestra web - b

Publicadones Q. A 19,450 porsons les guia ssta pigina

i Antonellab

Lunas.
Excelenta cportunicad para contini akcanzando metas
#Design MLoveDesign Bogafa ?

Invita amigos & saguir ssta pégina

Disettadora griica
Apasionaca por [ creatividad, ka fowgraria y
ol iseng estratigicn.

poc BONRAITI O

VIDEOS. >
Video de la semana

“La inortancia del trabajo colaborativo en ef
disefa”

162



i Amonellabx
=

La fotogralia. ademas de permitimos. capturar momentas & raves de los afos, es
uria de las herramientas mds podercsas an e dissfio. FlLovePhotography

Figura 38

Como se muestra en la figura 38, el desarrollo del branding para
Antonella, lleva a permear las plataformas con los elementos de
identidad de la marca, en este caso su Fan Page de la red social
Facebook. Las imagenes que integran los elementos menciona-
dos en los parrafos anteriores y que propiciaran las percepciones
deseadas en el mercado objetivo. Colores, tipografia, aspectos de
imagen fisica, de imagen profesional, es decir, todos lo que da voz

a la marca personal.

La figura 39 es otro ejemplo de cdmo los elementos mencionados
permearan las plataformas de la marca. En este caso la red social
—y comercial— Instagram, es aprovechada como herramienta de
comunicacion. Desde la biografia/descripcion, pasando por las
diferentes imagenes y sus connotaciones, hasta la percepcion que

crea cada una de ellas.
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Figura 39

En las 9 imagenes que estructuran el inicio de la galeria de fotos
del usuario (figura 39), en este caso la marca personal “Antonella”
en Instagram, se establecieron objetivos en relacion al mensaje
a comunicar y la percepciéon que se desea crear; por ejemplo, la
fotografia de la planta busca comunicar que a Antonella le gusta'y
le preocupa el medio ambiente, es decir, el sentido “eco-friendly”
que empatizara con la audiencia. La cuarta imagen, en la esqui-
na inferior izquierda, aparecen paginas de revistas y pruebas de
disefio que se busca que connoten la capacidad para disenar, la
inteligencia, es decir, el fondo. Las dltimas dos imagenes hablan
mads de los gustos personales de Antonella, en donde se muestra a
ella con una camara fotografica instantanea, elemento nostalgico

dentro de las areas creativas.

Es visible como los elementos que se mencionan el la ecuacion
del Branding Personal se hacen presente graficamente, en especi-
fico, el branding y el disefio grafico, aportan los distintivos claves

a la imagen fisica e imagen profesional. El logotipo, la tipografia
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aplicada y el desarrollo de la marca personal e identidad en los
distintos soportes, otorgan los ingredientes complementarios y

dan fundamento a la presente investigacion.

3.2.4.9 El branding personal sale a la luz publica

Cuando se tienen las piezas graficas listas, se definieron las pla-
taformas de la marca y se han hecho las pruebas pertinentes, es
hora de sacar a la luz publica el trabajo de Branding Personal. Esto
implica que los elementos graficos y de imagen estaran a la vista
de las personas, y mas importante aun, del mercado meta al que el
profesional del disefio grafico se esta dirigiendo.

Es importante mencionar que el periodo de tiempo entre el paso
1, en donde se analizé el mercado meta y hasta el momento en
que el trabajo de branding personal sale a la luz, es relativo. Esto
debido a que dependera de cada paso el tiempo que se le dedi-
que segun la situacién en especifico, por ejemplo, en el caso de
Antonella el analisis del mercado meta (paso 1) fue relativamente
rapido ya que se tenia muy en claro el objetivo del proyecto y la
relacion con el ambito laboral (empleadores). En algunos casos el
profesional que desarrolle su branding personal a través de esta
formula de 10 eslabones podria dedicar mas o menos tiempo en
este y otros pasos segun se requiera. Lo realmente interesante de
esta formula planteada sera el orden en que se lleve a cabo el pro-

CESso.

3.2.4.10 Andlisis y evaluacion del impacto causado

El décimo y ultimo punto de esta serie de pasos que estructuran la
férmula propuesta por el autor de este proyecto de investigacion,
consiste en llevar a cabo los ajustes que se consideren necesarios

para el Branding Personal del profesional del diseno grafico.
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Al igual que la etapa anterior, estos ajustes son independientes
de lo positivos o negativos que resulten ser los resultados, ya que
ante ambas situaciones sera vital el analisis para proceder a rea-
lizar ajustes en las etapas/acciones que sean necesarias, depen-
diendo al 100% de la reaccion que se ha tenido en el mercado

meta.

Tener desarrollado el trabajo de Branding Personal para el profe-
sional del disefio grafico, permite avanzar en la investigacion y en
las actividades que deben realizarse para la obtencion de infor-
macidn, andlisis y conclusiones de la misma. No estd por demds
recordar que tanto en resultados positivos como negativos, todo
esta fundamentado en el momento del primer contacto con el em-
pleador, sin haber tenido antes presencia fisica, ni entrevista de
trabajo, y por ende, sin haber intervenido los valiosos aspectos
de imagen verbal, comunicacién visual y discurso, aspectos que
tienen un rol esencial en el momento después del que se basa esta
investigacion y que da pie a futuras hipdtesis e investigaciones.
Como se ha descrito, los resultados con base en la percepcion del

mercado meta son trascendentales para las acciones posteriores.
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CAPITULO 4
Percepcion
en el mercado
meta, los
informantes
clave
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Una vez aplicada la metodologia de investigacion para este pro-
yecto, es fundamental realizar un andlisis de los resultados que se
obtuvieron. Como se comento en los capitulos anteriores, el prin-
cipal objetivo de este proyecto es obtener informacién sobre lo
que los empleadores de profesionales del diseno, estan tomando
como ejes para la toma decisiones al momento de contratar a un
disefiador y como estos podrian cambiar ante el trabajo estratégi-
co del Branding Personal.

4.1La opinion de los informantes clave

En la primer etapa de la entrevista, en donde se cuestiona a los
empleadores sobre los aspectos que en su opinion son los mas im-
portantes que intervienen al contratar a un(a) profesional del dise-

o, se obtuvieron los resultados que se muestran en la figura 40.

Resultados de la etapa 1

¢Le darias una oportunidad

Aspectos més importantes a Aspectos menos importantes a | e empleo a un(a) profesional
Empleador tomar en cuenta al contratar a tomar en cuenta al contratar a del disefio grafico, sin conocer
fesional del diseio grafico un profesional del disefio grafico 9 Tt
Uz su book/portafolio?
* Conocer la calidad de su trabajo * Nivel académico.
a través de su book. * Edad.
* Sus aptitudes, es decir, que « Imagen fisica.
Rafael Alatorre Carreén demuestre ser capaz. * Recomendacion. No
« Su reputacion en redes sociales.
« Liderazgo.
* Experiencia.
« El disefio y creatividad aplicada « Reputacion.
en su curriculum. * Edad.
« Recomendacién de otra persona. « Urgencia por contratar.
: « Imagen fisica.
Claudia Martinez « Conocer la calidad de su trabajo No
Espinoza através de su book.

* Nivel académico.
* Etica.
* Conocer la calidad de su trabajo * Imagen fisica.
através de su book. « Urgencia por contratar.
* Actitudes y aptitudes. * Nivel académico.
eRecomendacién de otra persona.

Crystal Camacho No

Bobadilla

« El disefio y creatividad aplicada « Imagen fisica.
en su curriculum. « Urgencia por contratar.
* Conocer la calidad de su trabajo * Nivel académico.

Alejandra Ibarra através de su book * Recomendacion No
« Reputacion.
« Actitudes y habilidades.
* Calidad humana.

Figura 40

Haciendo un analisis de la informacion recabada a través de la

primer interrogante de la etapa 1 de la entrevista, se puede obser-

168



var que el aspecto que mas se menciona como uno de los deter-
minantes al contratar a un(a) profesional del disefio, es la calidad
de su trabajo a través del book/portafolio del mismo. Esto por su-
puesto tiene una gran logica debido al tipo de proyectos en el que
se ve involucrado un disefiador, siendo un profesional grafico y
visual. Los empleadores mencionaron en este sentido, que seria
practicamente imposible para ellos el tomar una decision de tal
naturaleza (emplear), sin conocer la calidad de su desempeno. Sin
embargo, un punto a favor para esta investigacion y sus resulta-
dos, es el momento en el que la misma se situa (figura 41), en
donde la aspirante no ha sido evaluada atun por su portafolio de
trabajo.

5.- Primer contacto con empleadores (Sin presencia fisica ni entrevista)

Andlisis de redes sociales 6.- Entrevista de trabajo
del aspirante

Figura 41

En segundo lugar, la opinién que mds se comparte entre los em-
pleadores es sobre la importancia de las actitudes y aptitudes de
los postulantes al empleo. Coinciden en que gran parte del éxito
y buen desempeno de un(a) profesional tiene que ver con sus ac-
titudes y comportamiento, asi como las habilidades con las que

cuente. Los aspectos mencionados como relevantes pero que no
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coincidieron con todos los empleadores, tienen que ver con el ni-
vel académico, la calidad humana, la ética y la reputacion. Men-
cionan los empleadores que los aspectos que mencionan cada
uno, constituyen en conjunto las caracteristicas esenciales para

poder ser empleados, al menos por ellos.

Después de la primer interrogante, se les pidi6 a los empleadores
su opinion sobre los aspectos que para ellos son los de menor re-
levancia al contratar o emplear a un(a) profesional del disefio. Tres
de los cuatro empleadores coincidieron, con sus propias palabras,
que la imagen fisica del disefiador es un aspecto no determinante
para contratarlo(a). En palabras de los empleadores, la imagen fi-
sica no constituye un aspecto que determine la calidad del trabajo
que desempeifaran, tampoco interviene en las actitudes y aptitu-
des. Este dato es contundente, ya que el eje principal de esta in-
vestigacion es el efecto del Branding Personal, el cual tiene como

una de sus herramientas principales a la imagen fisica.

En la tercer y ultima interrogante de la etapa 1 de la entrevista,
se hace una pregunta muy precisa, ¢le darias una oportunidad de
empleo a un(a) profesional del disefio grafico, sin conocer su book
o portafolio?, la respuesta fue contundente por parte de los cuatro
empleadores, no. En resumen, la opinién de los cuatro emplea-
dores tiende a ser un tanto “tradicional”, en donde lo mas impor-
tante al momento de tomar la decision sobre emplear a un(a) pro-
fesional del diseno, sera la calidad de su trabajo, dejando de lado,
al menos para estos expertos, aspectos como la imagen fisicay la

percepcion que se tiene de la misma.
La segunda fase de la metodologia consisti6 en mostrarle a los

cuatro empleadores las piezas graficas que se desarrollaron con

el trabajo de Branding Personal realizado para la profesional del
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disefo grafico, Antonella. Como se comenté en los capitulos an-
teriores, este trabajo de estratégico sobre la imagen fisica, imagen
profesional, disefno grafico y branding de la disefiadora, buscan
conocer la opinién sobre la percepcion de la misma y ademas,
descubrir si el Branding Personal pudiera romper alguno de los

paradigmas o no, del proceso de emplear a un disefiador grafico.

Las reacciones de los empleadores ante la imagen de Antonella
fueron distintas, sin embargo, en varias de las opiniones pueden
reconocerse ciertos aspectos similares en relacion a la percepcion
que se crea. Al observar la imagen que constituye la figura 42, la

reaccion de los empleadores al principio fue un poco de asombro.

ANTONELLA

DI S E N

Figura 42

El asombro mencionado, lo expresaban segun el punto de vista de
los empleadores, por el color de su cabello, en primer instancia,
ya que para ellos esta es una caracteristica poco comun, no nega-

tiva, sino simplemente inusual. Cabe recordar el contexto en el
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que esta investigacion se desarrolla; una ciudad en crecimiento,
en donde las modas y tendencias de las grandes ciudades suelen
llegar varios meses después y en donde el vestir y lucir de manera

“normal”, es lo comun.

En este sentido Antonella rompe con esos estereotipos, menciona
Claudia Martinez, una de las empleadoras entrevistadas, que si
bien es cierto existe cierta percepcion de que los disenadores son
un tanto excéntricos, el observar a una egresada, profesional y con

el objetivo de obtener un empleo, si es poco comun su estilo.

Al observar las piezas graficas como su perfil de Instagram, las
reacciones de los empleadores empiezan a cambiar en sentido
positivo, asentando con la cabeza, sonriendo y tomandose la bar-
billa, aspectos de tipo no verbal pero que al fin de cuentas ter-
minan comunicando bastante. Interés, aceptacion, agrado por lo
que estan viendo, son algunas de las reacciones que se pueden
observar, percibir y analizar, acto previo a lo que sera su opinion

sobre ciertos criterios.

Después de observas las piezas graficas de Antonella y su Bran-
ding Personal, se prosiguid a realizar 4 interrogantes relaciona-
das con lo que se acaba de observar y una mas que sera contun-
dente para la investigacion. Rafael Alatorre, otro de los cuatro
empleadores entrevistas y el que cuenta con mayor experiencia,
menciona que, de entrada, Antonella le ha “encantado” en el sen-
tido profesional, que necesita tomarse una taza de café con ella
y platicar sobre proyectos en los que podrian colaborar juntos.
Punto determinante, ya que Rafael Alatorre junto con los demas
entrevistados, respondieron en la primer etapa que era practica-
mente imposible contratar a un(a) profesional del disefio grafico

sin antes conocer la calidad de su trabajo.

172



Ante la primer interrogante de esta segunda y ultima etapa de la
entrevista, se pide la opinion de los empleadores sobre su percep-
cion de Antonella en relacién a su creatividad; ;cémo percibes a
Antonella en el aspecto creativo?, ;sera creativa o no lo sera?, ;las
imdagenes no logran comunicar eso? En esta parte la respuesta fue
contundente por parte de los cuatro empleadores, si, definitiva-
mente Antonella es una persona creativa. Una vez mas nos ape-
gamos al hecho de que ninguno ha visto ain un solo proyecto de
Antonella y atn asi las respuestas son con gran seguridad. Crystal
Camacho, otra de las empleadores entrevistadas comenta que, si
bien Antonella luce joven, casi recién egresada de la universidad y
que le falta mucho por aprender, se pueden ver en ella cualidades
que la hacer ser percibida como una profesional altamente creativa.

Estas respuestas pueden observarse en la figura 43.

Percepcion sobre Antonella (Creatividad)
Emoiad +C6mo percibe a Antonella Reaccion Se percibe un cambio en
mpleador an &l et CREiER (Lenguaje corporal) relacion a o que respondio
en primer instancia
“No me cabe duda que es
sumamente creativa. Se nota .
desde el momento en que la vi ® Sonrisa. si
Rafael Alatorre Carre6n |
Me encantaria tomarme un caé * Asombro.
con ellay ver en qué proyectos
podriamos trabajar juntos”
“Me encanta como a través de su
imagen refleja que es muy creativa, )
aun asf se percibe profesional. e Sonrisa.
Claudia Martinez . ‘2 Si
Espinoza Algo que me gusta mucho es como * Satisfaccion.
impregné sus redes con su propia
identidad y marca, eso cuenta mucho”
“Esta muy padre todo lo que desa- .
rroll6 en relacion a su marca. e Seriedad. g
Crystal Camacho 2t
Bobadilla Si bien luce joven y recién egresada, * Analitica.
Ia percibo altamente creativa”
“Si se puede observar que es
creativa, sobre todo porqué se ve . i
. una continuidad en su marca personal, Sonrlga. No
Alejandra Ibarra c6mo los elementos y estilo se hace e Analitica.
presente en los diferentes soportes o
plataformas”

Figura 43
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Inmediatamente después, se les cuestiona su opinion sobre las
capacidades percibidas en Antonella (figura 44). Tres de los cua-
tro empleadores coinciden en que Antonella ha demostrado en
estas piezas, ser una profesional muy capaz. Especificamente
Claudia Martinez menciona que el hecho de que Antonella ha
utilizado elementos del disefio y del branding en los diferentes
soportes, habla de la capacidad que tiene para abordar un area de
oportunidad o problematica, por lo tanto expresa la empleadora,
que efectivamente percibe a Antonella como una profesional con

alta capacidad para el desarrollo de proyectos.

Percepcion sobre Antonella (Capacidad)

2Cémo percibe a Antonella Reaccion Se percibe un cambio en

Empleador en relacion al ser capaz? (Lenguaje corporal) relacion a lo que respondio
en primer instancia
“Indudablemente es una profesional . ;
| induaclrens o ureprfions Seriedad. 5
Rafael Alatorre Carreén su entorno, y en cémo se ha movido . Segundad_ |

en los medios digitales”
“Considero que si es una disefadora
capaz. Lo que méas me deja claro a mi .
este punto, es el hecho de que haya e Seriedad.

Claudia Martinez aplicado elementos del disefio y del . Si

Espinoza branding para abordar y resolver una * Seguridad.
problematica, en este caso el buscar
emplearse”
“Podia decir que s .
® Seriedad. si
Crystal Camacho Me deja tranquila el hecho de ver i
Bobadilla que le trabajo en la forma en que ® Analitica.

se presenta a través de los medios”
“No podria saber si es 0 no capaz
Las piezas que he visto en su marca ® Seriedad. No

Alejandra Ibarra son muy buenas, pero Nno he Visto su * Sequridad
portafolio de trabajo, no puedo emitir 9 .
un juicio asi”

Figura 44

La tercer interrogante de esta etapa final de la entrevista, es sobre
la percepcion creada en relacion a la responsabilidad, es decir,
si los empleadores lograron observar algo que les hiciera pensar
que Antonella es una profesional responsable (figura 45). Alejan-

dra Ibarra, la mas joven de los empleadores entrevistados, men-
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ciona que con el simple hecho de observar ciertas piezas con el
Branding Personal de Antonella, no era suficiente para saber si es
una profesional responsable, ya que a su ver, hay distintos factores
que construyen la imagen de una persona responsable y esencial-
mente tendria que hablar con ella y comenzar a colaborar para
poder emitir un juicio sobre este aspecto. Rafael Alatorre, Crystal
Camacho y Claudia Martinez, coinciden en que el hecho de que
Antonella se ha preocupado por desarrollar un logotipo, crear una
identidad propia y venderse como una marca personal, la hacen
ser percibida como alguien que se responsabiliza por su presente
y su futuro, una profesional que no esta cruzada de brazos espe-
rando a que le ofrezcan un empleo. Punto muy a favor y destaca-

ble, en opinidn de estos tres empleadores.

Percepcion sobre Antonella (Responsabilidad)

;Cémo percibe a Antonella Reaccién Se percibe un cambio en
Empleador G ilidad? (Lenguaje corporal) relacién a lo que respondio
en relacion a la responsabilidad? T
en primer instancia
“Claro, es stper responsable . i
) Un profesional que se preocupa por Sonrisa. Si
Rafael Alatorre Carreén | desarrollar suimagen y més atin su ® Seguridad. !
propia marca, denota responsabilidad”
“Definitivamente la percibo muy
responsable. X
Claudia Mart e Seriedad. s
laudia Martinez Como te comenté, el ver que una . i
Espinoza disefiadora se preocupe por cémo ® Seguridad.
la van a ver y a percibir demuestra
el compromiso que tiene”
“Pienso que si X
Antonella se preocup6 por desarrollar e Seriedad. s
Crystal Camacho su marca personal para que la gente R |
Bobadilla Ia vea, se esté vendiendo muy bien” * Seguridad.
“Para saber si es responsable 0 no,
tendrfa que empezar a colaborar con e Analitica No
Algjandra Ibarra ella, es muy dificil para mi emitir ese o
tipo de juicios sin conocer a la persona” . Segundad
Figura 45

La cuarta interrogante de esta etapa se relaciona con cémo los
empleadores percibieron a Antonella en el sentido de la inteligen-

cia, ;logra ser percibida como una profesional inteligente? (figura
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46). Una vez mas los empleadores coinciden entre si, menciona
Alejandra Ibarra, que lo que mas denota la inteligencia de Anto-
nella es su decision de trabajar sobre su propia marca, ademas de
que en las imagenes hay varios elementos que connotan la mis-
ma inteligencia; los libros, lentes que usa, el espacio de trabajo y
demas. Rafael Alatorre menciona que para él, Antonella es indis-
cutiblemente inteligente, la manera en que abordo este reto (ser
empleada), las herramientas aplicadas y las decisiones tomadas,

son una clara evidencia de su inteligencia.

Como puede observarse hasta este punto, justo antes de hacer la
pregunta final, la percepcion de Antonella en los cuatro emplea-
dores ha sido favorable, siendo percibida como una profesional
altamente creativa, responsable, capaz e inteligente, puntos que
podrian determinar el rumbo de los resultados finales al realizar

la ultima pregunta de la entrevista.

Percepcién sobre Antonella (Inteligencia)

Emplead 4,C6mo percibe a Antonella Reaccion Se percibe un cambio en
mpleador en relacion a la inteligencia? (Lenguaje corporal) relacion a lo que respondi6
en primer instancia

“Indiscutiblemente si. 1
.

) La forma en que abordo el reto, las Seriedad. gf

Rafael Alatorre Carreén | herramientas que utilizé y las e Seguridad. [

decisiones que tomé para crear y
desarrollarse como marca”

Claudia Martinez CSc;r\ lo que he visto hasta el momento ° Serieqad. Si
t podifa asegurar que Antonella es una ¢ Seguridad.
spinoza disenadora muy inteligente™
“Sin duda. .
Un disefador que se preocupe por e Seriedad. Si
Crystal Camacho mostrarse como lo hace Antonella es .
Bobadilla sin duda un profesional inteligente” * Seguridad.
“En esta cuestion yo consider que si
es una diseiadore inteligente ¢ Seriedad Si

Alejandra Ibarra :
g Todo lo que ha desarrollado en su e Seguridad.

imagen y marca, connotan que es

muy inteligente”

Figura 46
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Como en las etapas anteriores, se le pregunta a cada uno de los
empleadores por separado, en esta ocasion la cuestion es muy
simple, ;le darias una oportunidad de empleo a Antonella? y ;por
qué?

A continuacion se muestran las respuestas de cada uno de los em-
pleadores, la figura 47 muestra la respuesta que se dio al inicio
por parte de cada empleador, después la respuesta final junto con
una justificacion, asi como el lenguaje corporal que se observd
en los empleadores y finalmente comprobar si existe un cambio
e influencia por parte del Branding Personal de Antonella, para la

toma de decisiones.

Pregunta final y comparacién con respuesta inicial

Progunta inicial, Pregunta fina.
(Sin observar nada sobre Antonellay | (Después de obsenvar a Antonella y su Branding Personal) Hay un cambio en la
su Branding Personal) respuesta y en la toma

Después de lo que has visto y conocido de Antonella, i "
¢lLe darias una oportunidad de empleo | 4o darias una oportunidad de empleo sin conocer su Lenguaje corporal | de decision para emplear
Empleador a un(a) profesional del diserio grafico, | book/portafolio? y zpor qué? (Pregunta final) ala profesional del
sin conocer su book/portafolio? diseno grfico.
mente si, me interesa muchisimo conocerla,
blar i
* Sonrisa. B
Rafael Alatorre Carreén No * Seguridad. Si
Claudia tart N * Sonrisa. s
laudia Martinez o) |
Espinoza * Seguridad.
No ® Analitica. Si
Crystal Camacho * Seguridad.
tafolio de trabajo no a pocia contratar,
tancia ver la calidad do lo quo haco, .
No o e * Sonrisa. No
Alejandra Ibarra ’n‘w * Seguridad.
responderta qu

Figura 47
La figura 47 representa de una manera digerible como en tres de

los cuatro empleadores hubo un cambio en cuanto a la toma de

decisiones para emplear a un(a) profesional del diseiio grafico,
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todo esto a raiz de un trabajo estratégico de Branding Personal.
A continuacion se hace un andlisis de los resultados obtenidos.
4.2 Andlisis de la percepcion obtenida

Como podemos observar, existe un cambio total en la respuesta
de tres de los cuatro empleadores después de conocer el traba-
jo estratégico de Branding Personal de Antonella. Los motivos y
fundamentos que los empleadores expresan, estan dirigidos justo
al trabajo sobre su imagen fisica, imagen profesional, asi como a
los elementos del disefio grafico y el branding, lo que se traduce
a que la estrategia planteada en este proyecto de investigacion ha
sido exitosa y la idea de que el Branding Personal puede influir
en la toma de decisiones de los empleadores, en este contexto
en especifico y bajo las circunstancias planteadas para este pro-
yecto y metodologia, ha sido comprobada. El Branding Personal
ha arrojado como resultado para Antonella, que tres de los cuatro
empleadores hayan modificado su proceso de seleccion y empleo.
Su imagen, el desarrollo de su marca y la percepcion que logra
a través de estos aspectos, son contundentes para sobresalir del
promedio, para poder destacar entre la competencia y potenciar
sus posibilidades de ser elegida para emplearse. Los factores que
intervienen en dichos resultados, permiten analizar especificacio-

nes que dan pie al desarrollo de mas y nuevas estrategias.

4.3 Cruce de informacioén, factores que intervienen en la toma de
decisiones

Al observar las reacciones en los empleadores ante los estimulos
presentados, se presenta la oportunidad de analizar los factores

que pudieran intervenir para generar dicha respuesta.
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Reaccién ante el nombre “Antonella”

Reaccion Edad T Anos de
verbal y no verbal a enero experiencia
“Wow, qué bonito
nombre”
40 afios Femenino 17
* Sonrisa
¢ Se muestra entusiasta
“Interesante, Antonella”
« Sonrisa 37 afios Masculino 20
¢ Se muestra analitico
“Ok, ok”
* Seriedad 34 anos Femenino 13
* Se muestra analitica
“Ok, Antonella”
 Sonrisa 25 ahos Femenino 10
* La causa gracia

Figura 48

Como se muestra en la figura 48, las reacciones ante el nombre
de Antonella fueron un tanto similares entre los cuatro emplea-
dores. La tendencia que se puede observar en la reaccion verbal
y no verbal, es que entre mayor edad tiene el empleador es mas
positiva y entusiasta su reaccion, sin importar su género. Contras-
tantemente la empleadora mas joven no mostré mayor asombro
ni entusiasmo ante el nombre, por el contrario, le causo cierta
gracia, como si fuera un nombre raro. De acuerdo con el andlisis
hecho al momento de elegir el mercado meta, se observa que en-
tre mas se acerquen los empleadores a las generacion X, mejor es

la reaccién obtenida.
La siguiente reacciéon que se analiz6 fue ante la imagen fisica y

corporal de Antonella. Obteniendo distintas respuestas en los

empleadores (figura 49).
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Reaccién ante la imagen fisica y profesional de “Antonella”

Reaccion Edad e An0§ de_
experiencia

verbal y no verbal

“iAush! Qué buena
personalidad”
40 afos Femenino 17
* Sonrisa
* Sorprendida

“Ajammm, bien, bien”

« Sonrisa 37 afnos Masculino 20

 Asenta con la cabeza

“Bien, se ve profesional”
« Seriedad 34 anos Femenino 13
* Se muestra analitica
* Observa a detalle

“Ok, ok”

« Seridad 25 anos Femenino 10
* Observa a detalle

Figura 49

Una vez mas es visible cdmo la reaccion de los empleadores con
mayor edad es mucho mads entusiasta y de sorpresa en sentido
positivo. Las dos empleadoras mas jovenes se mostraron com-
placidas con la imagen de Antonella, sin embargo su reaccién es

mucho mas cautelosa.
Cuando se llego al punto de analizar como el Branding Personal

de Antonella permeé en los distintos soportes, las reacciones no

se hicieron esperar (figura 50).
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Reaccion ante el Branding Personal de “Antonella” en las diferentes plataformas

R io =
eaccion Edad Genero A"O? de_
experiencia

verbal y no verbal

“Me gusta mucho, se
ve muy profesional y

moderna. Qué padre. 40 afios Femenino 17

* Sonrisa
*® Luce emocionada

“Qué interesante todo
lo que desarroll6.

Se nota que es super
creativa’ 37 afios Masculino 20
® Sonrisa

e Entusiasta

“Muy bien. Me gusta

cémo impregné con su
" N ’

marca persona 34 afos Femenino 13

* Sonrisa

¢ Observa a detalle

“Esta muy padre la
manera en que

desarroll6 todo” 25 afios Femenino 10

* Sonrisa
» Observa a detalle

Figura 50

Cabe mencionar que la reaccion ante el Branding Personal de An-
tonella fue positiva en los cuatro empleadores. Es visible que una
vez mas los empleadores de mayor edad fueron los que se mos-
traron mas sorprendidos y entusiasmados. Si bien la empleadora
mas joven no mostro sorpresa, si mencioné que le gusté como
Antonella desarrollé sus piezas e impregno con su marca perso-
nal. En general, las reacciones fueron mucho mas entusiastas y de
sorpresa en los empleadores con mayor edad y experiencia. Esto
nos puede llevar a la idea de que el trabajo de Branding Personal
fue un acierto, en este momento de la linea del tiempo y dentro

de su contexto.
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CAPITULO S
Validacion

de metodologia
de Branding
Personal y los
10 eslabones
que lo
conforman



Después de culminar la segunda fase de la metodologia, en don-
de se llevé a cabo a modo de experimento, conociendo como el
desarrollo y trabajo del Branding Personal persuadio a los cuatro
empleadores que fungieron como informantes clave, en su toma
de decisiones para contratar/emplear a un profesional del diseno,

se llega a la tercera y ultima.

Esta fase de la metodologia empleada en este proyecto de investi-
gacion, consta de la evaluacion/validacion de los 13 expertos que
aportaron su punto de vista en los temas que estructuran este pro-
yecto. A manera de respaldo y fundamentacion, a continuacion se

describe un poco sobre el perfil de los 13 expertos:

Olivia Peralta.

Conductora del programa PICNIC por casi 9 anos. Experta en
temas de negocios, moda, belleza y viajes. Experiencia en colabo-
racion con marcas como LG, Bonafont y Nestlé.

Octavio Regalado.

Experto en temas de social media, marca personal y marketing.
Mas de 16 anos de experiencia. ha colaborado con grupos empre-
sariales como FEMSA y CASAS JAVER.

Miguel Fuentes.

Director de las carreras de Disefio Grafico y Mercadotecnia Es-
tratégica en CEDIM (MTY), con mas de 27 afios de experiencia
como catedratico. Colaboraciones con marcas como Heineken,
FEMSA y Museo Marco.

Miguel Moya.

Especialista en Branding Personal y Brand Management. Mas de
8 afos de experiencia y colaboracion con marcas como Benavides
y Famsa.
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Gabriel Ibarzabal.
CEO de Latin Fashion News. Especialista en temas como moda,
tendencia, medios de comunicacién y social media. Ha colabora-

do con marcas como Montblanc, Palacio de Hierro y Brantano.

Daniel Granatta.

Experto en disefio de futuros, innovacion y tecnologia. Instructor
en Centro de Disefo, Cine y Television, Miami Ad School, Digital
Invaders, Doméstika y Platzi. Experiencia como creativo en gran-

des agencias como Flock, JWT México y Grupo W.

Mariana Cruz.

Actualmente candidata al grado de Doctora en Imagen Publica
por el Colegio de Consultores en Imagen Publica. Mas de 13 afios
de experiencia en temas de derecho, ciencias politicas e imagen

publica.

Rosalba Wong.

Maestra en Consultoria en Imagen Publica por el Colegio de Con-
sultores en Imagen Publica. Especialista en imagen verbal y no
verbal. Ha colaborado con PRI Cajeme, Televisoras Grupo Pacifi-

co, Tecnologico de Monterrey, entre otros.

Itzel Gémez.

Disenadora y estratega en Gelattina, agencia de social media,
marketing y estrategia en Monterrey. Con experiencia en cola-
boraciéon con marcas como Telemundo Internacional, Nutrioli y

Fisher Price.
Rik Bracho.

Director creativo para la marca CHOBANI (NYC). Con mas de 20
anos de experiencia y colaboracién con marcas como My Space,
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Orange Investments, P Magazine, Coppel, Grupo Modelo y Fes-
tival Nrmal.

Gabriela Lozoya.

Empleadora especialista en temas de innovacion y negocios. Mas
de 16 anos de experiencia, se desempena actualmente en el area
de innovacion tecnoldgica de la Secretaria de Desarrollo Econo-

mico del Municipio de Cajeme.

Krystel Romero.
Mercadologa con mds de 7 afios de experiencia en la captaciéon
de talento, relaciones institucionales y desarrollo organizacional

dentro de Grupo Coppel.

Ana Lima.

Especialista en reclutamiento y seleccion de personal, asi como
capacitacion. Se desempena dentro del area de recursos humanos
en Grupo MASECA.

En Ia seccion de anexos se podran conocer aspectos en especifico
de estos 13 profesionales a manera de curriculum, y a continua-
cion se presentan las opiniones en concreto que tuvieron en re-
lacion a la propuesta del autor, es decir, de los 10 eslabones que
estructuran al Branding Personal. Como se comentd en capitulos
anteriores, la comunicacion con dichos expertos fue personal a

través de entrevistas que arrojaron los siguientes opiniones.
En relacion a la primera pregunta, sobre la utilidad y validacion

de la propuesta del autor en este proyecto de investigacion, Olivia

Peralta menciona:
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Creo que es de mucha utilidad el poder visualizar paso a paso a
donde queremos llegar y como podemos hacerlo en vez de fijarnos
simplemente la meta y tratar de llegar sin un plan. Serd una herra-
mienta de gran ayuda que nos brindard la claridad para no des-
viarnos de nuestra meta (O. Peralta, comunicacion personal, 13 de

marzo de 2018).

Sobre la misma cuestion, Octavio Regalado opina:

81, el personal branding es un elemento que se deberia de enseriar en
todas las universidades, independientemente de la carrera que estds
estudiando, pues te debe llevar al arte de venderte a ti mismo, tu
imagen fisica, tus elementos de comunicacion, mostrar tu valor, au-
mentar la percepcion de ti. Quién le entienda al personal branding
va a tener mds posibilidades de evolucionar en el mundo laboral,
mds que uno que no las comprende (O. Regalado, comunicacion per-
sonal, 22 de febrero de 2018).

En estas dos opiniones, de Olivia Peralta y Octavio Regalado, se
tiene como resultado una percepcion positiva en relaciéon a la
propuesta de los 10 pasos para el desarrollo de este proyecto, en
especifico se menciona en ambos casos que el Branding Personal
es esencial en la proyeccion personal de los profesionales del di-
sefio grafico y de otras dreas o formacion. Peralta resalta la posi-
bilidad que esta propuesta brinda para tener un plan claro hacia
el cumplimiento de las metas establecidas. Regalado por su parte
enaltece las posibilidades que el Branding Personal brinda para
evolucionar en el mundo laboral, contexto en el cual se basa este

proyecto de investigacion.

Miguel Fuentes, sobre la pregunta en relacion a la importancia de

esta propuesta conformada de 10 pasos, menciona que ayuda en
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mucho, ya que si somos capaces de comunicar y poder proyectar
nuestras fortalezas como una marca a nuestros futuros emplea-
dores y colaboradores, podran entender de una manera mas clara
nuestras habilidades y con ello poder tener beneficios tangibles
en nuestros puestos. Es muy importante, ya que podra contar con
material estratégico que le dara una forma de comunicar su esen-
cia personal, asi como sus habilidades profesionales (M. Fuentes,
comunicacion personal, 8 de enero de 2018). Beneficios que se
ponen a la mano de los profesionales de cualquier rama y que en
los momentos clave en busca de un empleo, seran determinantes.
En este mismo sentido Miguel Moya se expresa con las siguientes

palabras:

Estoy de acuerdo con la propuesta, aunque no necesariamente en ese
estricto orden. Por ejemplo, el andlisis del mercado (paso 1) pudie-
ra hacerse como segundo o tercer paso. Sin duda tener una marca
personal es un aspecto con el que muy pocos profesionales cuentan,
por lo que seria un gran distintivo. Esto permitird sobresalir entre
los demds y generar congruencia entre lo que dices que eres, lo que
proyectas y lo que realmente eres, la forma y el fondo (M. Moya,

comunicacion personal, 4 de marzo de 2018).

La observacion que hace Moya sobre el orden de los 10 eslabones
es importante. En su opinion el andlisis de mercado meta podria
estar en segunda o tercera instancia. Queda abierta la posibilidad
a futuras investigaciones el poder analizar como podria funcionar

—o0 no— este ajuste sugerido al orden.

Desde su perspectiva, Gabriel Ibarzabal comenta:

S7 podria funcionar porque muestra un orden para crear una ima-
gen personal-empresarial. Lo mds importantes es tener bien claras

las raices: “Quién soy”;, “Qué me hace diferente”y “Cudl es mi ADN”.
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Esta propuesta funcionaria, ya que es la manera en que un profesio-
nal puede construir su imagen. Los empleadores buscan perfiles en
especifico, con ciertas caracteristicas y rasgos de personalidad. Es
Sfundamental distinguirse del resto y asi ser tinicos en la vida y en el
mercado laboral, de esa forma las personas en tu industria te van
a reconocer por como eres, quién eres y la imagen que proyectas (G.

Ibarzdbal, comunicacion personal, 9 de marzo de 2018).

Fuentes, Moya e Ibarzabal concuerdan en que la propuesta puede
ser util para profesionales que deseen primeramente “tener una
cara”, una imagen que los presente al dmbito laboral y que por la
misma razon se diferencien entre su competencia. Surge en el
dialogo la forma y el fondo, el hecho de que si bien se trabajaria
en la imagen del profesional en estos 10 pasos, el “ser” esté detras

de la forma para darle respaldo.

En relacion a la pregunta sobre la funcion de esta propuesta del

autor para futuros profesionales, Daniel Granatta comenta:

Si valoras la forma sobre el fondo, funciona, es un step-by-step. Sin
embargo, la gente deberia hacer lo que hace porque lo ama, porque
se divierte o porque hace dinero con ello, no siguiendo un guion.
Cuando haces algo de forma sincera (ya sea escribir un blog o resol-
ver problemas en una empresa, etc.) hay gente que te sigue, sin ne-
cesidad de previamente delimitar un objetivo de mercado, esencia,
estilo, etc. En esta propuesta de 10 pasos, me convencen mds del 6
al 10, que del 1 al 5 (D. Granatta, comunicacion personal, 5 de abril
de 2018).

En este sentido, Daniel Granatta hace referencia de nuevo a un

punto esencial en la imagen publica, “la forma y el fondo™. Si bien

el experto menciona que la propuesta seria adecuada cuando la
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forma tenga mas peso o valor que el fondo, este proyecto de inves-
tigacion esta preocupado primeramente a que ese factor se cum-
pla desde un principio, forma y fondo juntos, entonces al estar
enfocado en desarrollar estratégicamente la forma, cobra sentido
el hecho de que de igual forma le convenzan mas los tultimos 5 pa-
sos, relacionados con el desarrollo de las piezas graficas, su colo-

cacion en las plataformas seleccionadas y su salida a 1a luz publica

Mariana Cruz, afirma:

Los pasos del modelo para el Branding Personal, me parecen ade-
cuados para generar una serie de estimulos comunicativos en torno
a un profesionista, abarcando incluso una extension de su imagen
a través de las piezas grdficas (que imagino, son su logo personal,
sus tarjetas de presentacion, papel membretado, etc.) que podrdn
transmitir su imagen profesional incluso sin que la persona fisica
esté presente; como una extension de su imagen a traves de medios
grdficos, esto en mi opinion representa una oportunidad para que el
profesionista del que se trate, fije aiin mas su imagen profesional en
los empleadores, reclutadores e incluso en sus posibles clientes, debi-
do a que se reconocerd su trabajo y se le relacionard con la persona
[fisica mediante una representacion mental (M. Cruz, comunicacion

personal, 16 de febrero de 2018).

Rosalba Wong, opina:

Funcionaria completamente, tiene los elementos necesarios. El
branding personal potencializard una correcta o incorrecta imagen
publica, quien tiene una marca personal posicionada adecuada-
mente, tendrd que elegir donde quiere trabajar y no pedir nunca mds

trabajo (R. Wong, comunicacion personal, 10 de febrero de 2018).
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En las opiniones de Cruz y Wong hay cierta similitud. Ambas
mencionan que desde su punto de vista el desarrollar el Bran-
ding Personal a través de los 10 pasos que se proponen, el posi-
cionamiento del profesional en su mercado meta seria positivo
y efectivo. Por ejemplo, que al posicionar la marca personal, el
profesional pudiera darse el lujo incluso de elegir donde trabajar.
Claro esta, esto hace referencia a un posicionamiento tal que el/la
profesional pudiera llegar al punto de colaborary trabajar solo con
personas, marcas u organizaciones que el/ella decida, sin necesi-

dad de vivir en busca de un empleo como comunmente sucede.

Desde la perspectiva de dos disefiadores graficos, Itzel Gomez y
Rik Bracho, opinan respectivamente que la propuesta tiene gran
importancia. Nuestra carta de presentacion debe ser amor a pri-
mera vista para el empleador. Si bien todos los disefiadores se
desarrollan en ramas distintas, los que son de un mismo nucleo
deben diferenciarse uno del otro para atraer a sus clientes; ofrecer
lo mismo no marca la diferencia. Una misma imagen tampoco lo
hace (I. Gomez, comunicacion personal, 17 de enero de 2018). Lo
anterior pone énfasis en el aporte de la imagen fisica y la imagen
profesional, que si bien dichos términos no son mencionados por
la experta, estan implicitos en la importancia que le da a la imagen
del profesional que haga uso de la propuesta de los 10 eslabones

del branding personal.

Por su parte, Rik Bracho menciona:

Mi enfoque inicial seria en conceptualizar y definir la personalidad
personal y piblica, cudles son las caracteristicas importantes, como
comunicar la esencia (paso 2). Sobre todo siendo algo personal, el
andlisis del mercado meta puede ser muy amplio, a menos que se

trate de enfocar en un nicho muy especifico. Es muy importante, es
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la forma mds simple e inmediata de sobresalir. Me pasd a mi en
1999, queria trabajar en una agencia, llevé mi curriculum impreso,
lo envié por correo, etc. Cuando me dieron el puesto de Funior De-
signer, vi la cantidad de curriculums que les habian llegado y el mio
era el uinico “disefiado’; obvio eran otros tiempos y otro estilo de mi
branding personal, pero funciond muy bien y me ayudd a empezar
mi carrera profesional (R. Bracho, comunicacion personal, 1 de abril
de 2018).

La clave de sus opiniones esta en la distincién y el destacar en-
tre la competencia. Itzel Gdmez hace referencia a como desde
que un profesional del disefio ofrece lo mismo que los demas, se
podra convertir en un problema para sobresalir. Justo Rik Bracho
recuerda una anécdota personal en la que personalizar y vender
su imagen —en aspectos graficos— le ayudo a conseguir uno de

sus primeros empleos.

Fue sumamente importante involucrar empleadores en la evalua-
cion/validacion de esta propuesta. No solo empleadores de di-
sefladores —como se hizo en la fase dos— sino empleadores de
profesionales en general. Es aqui donde se incluye la opinion de
Gabriela Lozoya, Krystel Romero y Ana Lima. Respecto a como la
presente propuesta en 10 pasos puede funcionar para la percep-

cion y empleo de un profesional, mencionan:

Estoy de acuerdo con la estructura y oren la propuesta. Me dan toda
la légica y el camino necesario para poder tener éxito. Primero hay
que identificar bien lo que se quiere, planificar y estructurarlo antes
de darlo a conocer. Es sumamente importante en la actualidad desa-
rrollar tu branding personal, es imprescindible para acceder a ma-
yores oportunidades en el dmbito profesional. Es un antes y después

de un profesional, porque es la visibilidad ante clientes potenciales
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y proyectos que sin tenerlo serian prdcticamente nulos de conseguir

(G. Lozoya, comunicacion personal, 20 de enero de 2018).

Sobre la misma cuestion, Krystel Romero menciona:

Considero que si es un factor importante el tener buena presenta-
cion, ya que en algunas ocasiones la imagen habla por si sola, mos-
trando aseo personal, interés en ti mismo, personalidad asi como
también puede reflejar lo que realmente estas aspirando a conseguir.
Estos pasos pueden funcionar al momento de estructurar un con-
cepto de Branding Personal, ya que como cualquier marca, debemos
conocer el mercado al que queremos enfocarnos, analizar y entender
lo que estdn buscando, para que de esta forma podamos trabajar
en esos puntos, pero sobre todo comunicarlo por diferentes medios
para que esto nos ayude a construir y sustentar la imagen que que-
remos vender ante los demds. Serd un rol bastante importante para
los profesionistas al momento de buscar un empleo, especialmente
en puesto directivos, pues actualmente vemos que muchos de ellos
cuentan con habilidades similares y no existe un diferenciador tan-
gible para los reclutadores al momento de tener que seleccionar a un

candidato (K. Romero, comunicacion personal, 10 de abril de 2018).

Ana Lima, aport6 su opiniéon mencionando:
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Es un proceso interesante. Es formar a un profesional para que “se
venda” con éxito y asi tenerlo como buen elemento en cualquier em-
presa. Llevar a cabo el andlisis y evaluacion sirve para poder detec-
tar de cudl de los pasos anteriores del proceso no se dio mejor énfasis
o detalle. Al llevar a cabo este proceso de Branding Personal, estaria
mejor preparado(a) no solo para que encuentre trabajo sino también
para tener una personalidad inica y basada en su profesion, y en

dado caso de entrevistas mayor seguridad al momento de presen-



tarse en lo que pudiera ser su futuro trabajo (A. Lima, comunicacion

personal, 14 de abril de 2018).
Lozoya, Romero y Lima como empleadoras llegan a conclusio-
nes similares, en donde el trabajo de Branding Personal brindara
oportunidades que de no llevarse a cabo serian nulas, es decir,
el porcentaje que esta propuesta aumenta al momento de buscar
un empleo, no se tiene si no se lleva a cabo de la forma que aqui
se plantea, representa un plus a las aptitudes y actitudes que el

profesional posee.

En general se puede decir que la evaluacion/validacion de la pro-
puesta planteada en este proyecto de investigacion fue positiva.
La opinién de los 13 expertos de distintas areas ha arrojado como
resultado su aceptacion y valoracion. Por supuesto, existen areas
de oportunidad y mejora qué trabajar en funcion de un mejor re-
sultado, un mayor alcance y poder aplicarlo en distintos contextos
del profesional tanto del disefio como de diferentes especialida-

des.

La versatilidad en la formaciéon académica de los expertos que va-
lidaron esta propuesta, asi como las diferentes areas en las que
se desempenan actualmente, son un argumento solido que dara
pie a poder implementar la presente formula en profesionales de

distintas ramas.

Corolarios con base en los resultados obtenidos:

1.- El Branding Personal nace de la sumatoria de la imagen fisica,
la imagen profesional, el disefio grafico y el branding, propio de
la mercadotecnia.

2.- La suma de las 10 acciones que conforman la propuesta, dan
como resultado el Branding Personal para un profesional en cua-

les quiera de las ramas.
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3.- Los 10 pasos para el Branding Personal logran que un profe-
sional, tenga una solida primera impresion y una pre-disposicion
a su favor, en el primer contacto con el empleador.

4.- Mediante el desarrollo estratégico del Branding Personal, un
profesional mejora las condiciones para una futura entrevista de
trabajo.

5.- A través del Branding Personal, se potencializan las posibili-
dades de obtener un empleo que permitira seguir desarrollando
capacidades y habilidades del(a) profesional.

6.- El Branding Personal es una solida herramienta en objetivos
de Imagen Publica.
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CONCLUSIONES
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Desde los primeros parrafos que estructuran este proyecto de in-
vestigacion, pude observar en el estado del arte, la funcién de los
estimulos que tiene un mensaje en las personas. La sociedad des-
de el punto de vista funcionalista, reacciona ante dichos estimu-
los, vaya escenario. Fue desde entonces que logré identificar un
drea de oportunidad a la cual comtinmente le falta una sélida fun-
damentacion, una razon de existir sustentada por autores o meto-

dologias. Esta gran area de oportunidad es el Branding Personal.

A partir de este analisis defini cuatro disciplinas esenciales que
estructuran al Branding Personal, a través de la sumatoria de los
mismos; la imagen fisica, la imagen profesional, el disefio grafico
y el branding. Es de caracter esencial recalcar que este concepto
propuesto es resultado de los esfuerzos que se hacen a través del
desarrollo de imagen fisica e imagen profesional, y que la diferen-
cia la marcan precisamente las herramientas del disefio grafico
aqui aplicadas, asi como los aspectos del branding tradicional que
le aportan valor a las marcas y que en este proyecto se aterrizan
a un profesional. Ninguno de los cuatro conceptos tiene mayor
relevancia dentro de la sumatoria, ni existe jerarquizacion de nin-

gun tipo.

La hipotesis que yo planteé para esta investigacion fue que un(a)
profesional que desarrolle su Branding Personal a través de las he-
rramientas y formulas que aqui mismo propongo, pueda aumentar
sus posibilidades en el proceso de seleccion/empleo, mediante la
mejora de su primera impresion y en la tendencia de contratacion
del empleador a favor suyo, todo esto en el momento 5 de la linea
del tiempo, no antes, no después, justo en ese momento clave del

proceso de contratacidn.
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Lo anterior me lleva a mencionar que si bien en un principio
propongo una sumatoria de cuatro disciplinas que estructuran
el Branding Personal, descubri que trabajar con una férmula de
acciones, paso a paso y dentro de dichos conceptos, podria lle-
varme a la propuesta ain mas especifica de la férmula de diez
pasos para lograr un desarrollo idéneo del Branding Personal. Di-
cha férmula la explico en el capitulo II de esta investigacion y uno
de los principales consejos de este proyecto —por no decir que el
principal— sera desarrollar el proceso siguiendo los 10 pasos de
la propuesta. El hecho de no seguir la propuesta, saltarse pasos,
omitir alguno o modificarla, representaria la posibilidad de que
los resultados no sean satisfactorios y/o similares a los obtenidos

en este proyecto.

Si bien en este punto de la investigacion ya tenia una propuesta
y un contexto, habia que definir al personaje que cobraria vida
y que me ayudaria a corroborar —o no— mi hipdtesis. Nace asi
Antonella, una profesional del disefio grafico en busca de empleo
y que en un lapso de 18 meses no lo ha logrado. Trabajé por su-
puesto en su imagen fisica, imagen profesional, disefio grafico y
branding, para desarrollar su Branding Personal, ademas, debia
tener un plan de accion fundamentado, es decir, una metodologia.
Tomando en cuenta la tematica, el contexto y la férmula propues-
ta, la metodologia idonea que determiné para este proyecto fue
la entrevista cualitativa. Esta metodologia me permitio conocer
aspectos mucho mas profundos que los que por ejemplo se pue-
den obtener mediante una encuesta. Reacciones, lenguaje verbal,
gesticulaciones y todo lo relacionado, en una ambiente de con-
fianza con las fuentes de informacion. Dichas fuentes de informa-
cion estuvieron constituidas por cuatro empleadores, cada uno de
ellos pertenecientes a las agencias/estudios/empresas/institucio-

nes mas importantes en el contexto seleccionado. Estos emplea-
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dores tenian mucho que contarme; su proceso de seleccion, los
aspectos que mayormente toman en cuenta, los que menormente
se involucran, conocer su comportamiento y teoria antes de Anto-

nella y después toda esa informacion al conocerla.

Para que los empleadores conocieran a Antonella, tuve que reali-
zar piezas graficas, ya que uno de los puntos clave en la metodo-
logia fue que ellos no tuvieran contacto en persona (fisicamente)
con la profesional del disefio grafico, es decir, solo la conocerian
a través de piezas graficas digitales, en el momento 5 del proce-
so. Otra de las claves fue el hecho de que ellos no observarian
su book/portafolio de trabajo, esto debido a que la calidad de su
trabajo definitivamente podria modificar la reaccién de los em-
pleadores. Lo que yo buscaba conocer era la percepcion creada
por Antonella en su mercado meta a través del Branding Personal,
independiente a la calidad de su trabajo y c6mo ésta podria —o

no— cambiar los paradigmas en la seleccion/empleo.

Uno de los temas que tomaron relevancia durante este proceso
fue el storytelling. Este tema se refiere al hecho de contar una
historia, la posibilidad de relatar, de narrar. El storytelling no fue
considerado para agregarse en el marco conceptual como los de-
mas temas, esto debido a que se descubrié su importancia hasta
una vez terminada la investigacion. Logré observar como la histo-
ria de Antonella, mas alla de el aspecto profesional, lograba tener
cierta influencia en su percepcion y al final de cuentas la toma de
decisiones. Considero que seria muy interesante que en futuros
proyectos en donde se aplique la propuesta que planteo en este
proyecto, el tema del storytelling tenga un rol sustancial dentro
del mismo, ya que este tema podria influir de manera importante
en la obtencion de resultados deseados. Existen algunos temas

que podria parecer extrafio no verlos tanto en la propuesta de la
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sumatoria que construye al Branding Personal, como en los 10 pa-
sos que lo desarrollan. Ejemplo de estos temas son el discurso, la
mercadotecnia, la imagen verbal y la comunicacion visual, temas
de gran relevancia pero que consideré que tendran un rol sustan-
cial en distintos momentos desde la formacion del profesional,
hasta las estrategias desarrolladas a favor del mismo, incluso en
momentos mucho mas adelante que los que aqui se mencionan.
Esto da pie a que futuras investigaciones puedan retomar estos
temas y se puedan probar y analizar hip6tesis en pro de este ma-

ravillosa area del conocimiento, la imagen publica.

Después del experimento y analizar las reacciones de los emplea-
dores, la percepciéon que tuvieron sobre Antonella y sobre todo,
comprobar que el desarrollo de su Branding Personal logré cam-
biar el hecho de que pudieran contratarla sin conocer su book/
portafolio, fue sumamente satisfactorio. Lo anterior demuestra
que desarrollandose estratégicamente puede alcanzar objetivos
que podrian ser imposibles o muy complicados, ejemplo de ello
es el proceso de seleccion de un(a) profesional del disefio grafico.
Claro est4, esto se derivé de trabajar las estrategias en un momen-
to clave y en especifico, “hackeando” el protocolo y sus resultados

comunes.

El principal aporte de este proyecto de investigacion es sin duda
la propuesta de diez pasos para el desarrollo del Branding Per-
sonal. Esto sin duda alguna es un aspecto novedoso en el campo
de la imagen publica y del branding, ya que a través de la historia
ha sido aplicado a marcas y empresas, alcanzando objetivos de
percepcién y posicionamiento, y ahora se presenta la gran opor-
tunidad de llevarlo a las personas como marca, de una manera
fundamentada y solida. Los resultados que se obtuvieron en este

proyecto de investigacion y en este contexto, no son generaliza-

200



bles ni globales. Fueron ideados y desarrollados para dicho con-
texto y con las caracteristicas necesarias. Para que este modelo de
investigacion sea replicable en su totalidad, tendria que adaptarse
al contexto, aspecto que incluye costumbres, comportamientos,
numero de habitantes, egresados de las carreras en cuestion, pro-

cesos de seleccion/empleo, etc.

Como investigador en esta maravillosa drea del conocimiento,
la imagen publica, es satisfactorio observar como se comportan
las masas y en especifico, como el contexto determinado para la
investigacion responde de acuerdo a los estimulos planteados y
que logran la percepcion deseada. Antonella, como proyecto, ha
demostrado que el trabajo estratégico en la imagen fisica, la ima-
gen profesional, el disefio grafico y el branding en conjunto como
Branding Personal, puede romper con paradigmas, costumbres o
habitos en el proceso de contratacion de un(a) profesional del di-

sefio grafico en Ciudad Obregén, Sonora, México.

Desde los inicios de este proyecto de investigacion manifesté mi
deseo y objetivo de poner a la mano de los profesionales del dise-
fio grafico, las diferentes herramientas del Branding Personal que
podran contribuir a una mejor percepciéon de los mismos en su
contexto, para lograr asi una imagen publica mucho mas solida,
fundamentada y con alto valor. Qué mejor manera de hacerlo que

a modo de manual de diez pasos a seguirse.

Al final, la validacién de mi propuesta por parte de los expertos
fue positiva, dejando abierta la puerta a la investigacion sobre
este tema y en este contexto, en donde serd de gran importan-
cia conocer las opiniones de empleadores de areas distintas a las
del disefio grafico y en donde la cantidad de entrevistados pueda

ser incluso mayor, obteniendo resultados mads generalizables y
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que puedan aplicarse en pro de la imagen publica y por supuesto
para los profesionales del disefio grafico. ;Qué pasaria si se apli-
ca esta férmula en un contexto distinto?, ;qué sucederia si esta
formula, en el mismo contexto, tomara como muestra a otro tipo
de empleadores?, ;qué sucederia si uno de los conceptos o pasos
que estructuran al Branding Personal es omitido? Llevar a cabo
proyectos de investigacion sobre estos temas desde otras pers-
pectivas, con distintos contextos y alcances mas amplios, podra
representar el camino hacia mas y mejores estrategias para los
profesionales interesados en mejorar su imagen publica, la per-
cepcion que se tiene de ellos(as) y que construiran con el paso del

tiempo, su reputacion.
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ANEXOS

Nombre Olivia Peralta Garcia Edad 36 anos.
Formacion académica e Lic. en Economia
Afos de experiencia 18 afos.

* Negocios
Tema(s) en los que se « Moda
considera experto(a) o
en los que se desempena. « Belleza

* Viajes

 Ecoshell
Marca/agencia/estudio/ * Mundo Rosa
proyecto dentro de la cual
se desempefia actualmente. * Vibes

* [USASOL

« PICNIC (TV)

o Telehit
Marcas de productos o s
servicios, instituciones, etc. * Make a wish
con los que ha colaborado. « CFE

* BONAFONT

* NESTLE

Curriculum Olivia Peralta

Nombre Octavio Regalado. Edad 45 anos.

Formacion académica

* Ingeniero en Electrénica

* Maestria en Economia

* Certificacion en Mercadotecnia

* Posgrado en Formacion Ejecutiva

Afios de experiencia

16 afos.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Personal Branding
* Mercadotecnia

* Marketing Digital
* Redes Sociales

* Negocios

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempefia actualmente.

* Octavio Regalado (Marca personal)

o Intelekia (Empresa propia)

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* FEMSA
 Casas Javier
* Barcelé Resorts

¢ Value Casa de Bolsa

Curriculum Octavio Regalado
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Nombre Miguel Fuentes Gonzalez Edad 45 afos.
Formacion academica * Lic. Disefio Grafico y Publicitario
Anos de experiencia 27 anos.
 Disefio
Temal(s) en los que se « Innovacion
considera experto(a) o
en los que se desempena. * Educacion
* Design Thinking
Marca/agencia/estudio/ . -
proyecto dentro de la cual * Centro de Estudios Superiores de Disefo
se desempena actualmente. de Monterrey (CEDIM)
* Heineken
* FEMSA
Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc. * Museo MARCO
con los que ha colaborado. « UNESCO
* Impact HUB
Curriculum Miguel Fuentes
Nombre Juan Miguel Moya Gonzalez. Edad 32 afos.

Formacién académica

Licenciado en Disefio Gréfico.

Afios de experiencia

8 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Personal Branding

* Brand Management

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempefia actualmente.

* Empresa TUKI
* Miguel Moya Brand Consultant

Marcas de productos o

con los que ha colaborado.

servicios, instituciones, etc.

* Benavides

* Famsa

 Universidad Valle Continental
* TUKI

Curriculum Miguel Moya
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Nombre Gabriel Emilio Hernandez Ibarzabal Edad

39 afios.

Formacion académica

* Postgraduado en Bellas Artes por Centro St. Martins

College of Art & Design de Londres.

* Postgraduado de Arte Contemporaneo por la Universidad

Auténoma de Barcelona.

* Postgraduado en Artes Escénicas por la Universidad

Auténoma de Barcelona.

Afios de experiencia

20 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempefia.

* Moda

* Tendencias

* Medios de comunicacion
* Redes sociales

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempena actualmente.

¢ Latin Fashion News.

Medio con més de 7 afios en el mercado.

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* Mont Blanc
* El Palacio de Hierro
* Brantano

Curriculum Gabriel Ibarzabal

Nombre Claudia Mariana Cruz Lozano. Edad

35 afos.

Formacion académica

* Licenciada en Derecho
* Maestra en Administracion Publica
* Doctoranda en Imagen Publica

Afos de experiencia

13 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Imagen Publica
 Derecho

« Giencia Politica

* Administracion Publica
* Partidos Politicos

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempefia actualmente.

* Consultora para diversas instituciones

* Docente en nivel superior y posgrado

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* Consejo Estatal para la Cultura y las Artes de Hidalgo

* Consejo Directivo Estatal PRI Hidalgo
* Centro Cultural Europeo

 instituto Tecnoldgico Latinoamericano

Curriculum Mariana Cruz

209



Nombre Rosalba Wong Pérez. Edad 28 afios.

Formacién académica

e Licenciada en Ciencias de la Comunicacion
* Maestria en Consultoria en Imagen Publica

Afios de experiencia

3 afos.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Imagen verbal

* Imagen no verbal

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desemperia actualmente.

* RW Consultoria de Imagen
* TVP (Television abierta)

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* Tec de Monterrey
* Proyecto Puente
* CANACO

* Revista Gente y Negocios

Curriculum Rosalba Wong

Nombre Itzel Guadalupe Gémez Cota. Edad 27 afos.

Formacion académica

Licenciada en Disefio Gréafico.

Afios de experiencia

4 anos.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Social Media

 Disefio Gréafico

* Campanas para RRSS

* Ejecucion de campanas

* Coordinacién de equipos

* Seguimiento de objetivos RRSS

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempefia actualmente.

* Gelattina (Monterrey, NL.)

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

 Telemundo Internacional
* Nutrioli (México, USA, Costa Rica y Guatemala)
 Fisher Price México

* Sigma Alimentos

Curriculum Itzel Gomez
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Nombre Ricardo Daniel Davila Bracho “Rik Bracho” Edad 37 afios.

Formacién académica

* Lic. en Disefo Grafico Publicitario

Afios de experiencia

20 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desemperia.

* Disefio grafico
* Identidad visual
* Diserio editorial

* Disefio de empaque

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual
se desempefia actualmente.

* Monumento (NYC)
« Chobani (NYC)

* P Magazine

* Documento

* Face

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* Chobani

* My Space

* Orange Investments
* Festival NRMAL

* Brands and People
* Coppel

¢ Grupo Modelo

® Thrust

Curriculum Rik Bracho

Nombre Doris Gabriela Lozoya Diaz Edad 39 anos.

Formacién académica

e Lic. en Sistemas de Informacion Administrativa
* Maestria en Terapia Guestalt

Afos de experiencia

16 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempena.

* Creacion de comunicades y ecosistemas de
emprendimiento.

* Organizacion de eventos relacionados a emprendimiento
e innovacion.

* Negociacién y vinculacién para el trabajo colaborativo.
* Integracion de sectores y diferentes perfiles.

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual

se desempefa actualmente.

« Area de Innovacion Tecnologica en Secretaria de Desarrollo
Econdmico del H. Ayuntamiento de Cajeme.

Marcas de productos o
servicios, instituciones, etc.
con los que ha colaborado.

* TEDx

* VisitaObregon.mx

* Startup Weekende Obregén
* Open Data Cajeme

* Sonora Bloggers

Curriculum Gabriela Lozoya
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Nombre Krystel Guadalupe Romero Ayala Edad 29 anos.
IFOTTER M EEeEEmIEE e Lic. en Mercadotecnia
Afos de experiencia 7 afios.
Tema(s) en los que se * Captacion de talento
considera experto(a) o * Relaciones institucionales
en los que se desempea. o
* Desarrollo organizacional
Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual * Grupo Coppel
se desempefia actualmente.
* Sociedad Boténica y Zoologica de Sinaloa
* Mexicanos Primero Sinaloa
Marcas de productos o .
servicios, instituciones, etc. ML
con los que ha colaborado. « Dream Properties
* Sociedad Artistica Sinaloense
Curriculum Krystel Romero
Nombre Ana Lima Choix Edad 28 afos.

Formacion académica

* Lic. en Ciencias de la Educacion

Afos de experiencia

6 afios.

Tema(s) en los que se
considera experto(a) o
en los que se desempeiia.

* Recursos humanos
* Reclutamiento y seleccion de personal

* Capacitacion

Marca/agencia/estudio/
proyecto dentro de la cual
se desempefa actualmente.

* Grupo MASECA

Curriculum Ana Lima
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Esta investigacion explora el Branding Personal como estrategia para mejorar la
empleabilidad de disefiadores graficos, analizando los criterios de seleccion de
empleadores en Ciudad Obregon, Sonora (México). Mediante entrevistas cualita-
tivas a cuatro empleadores clave, se identificaron los aspectos prioritarios al con-
tratar (como portafolio y primera impresion) y se disenid una propuesta de 10 pasos

para redefinir la imagen profesional.

El estudio aplico esta metodologia al caso de Antonella, disefiadora con 18 meses
sin éxito laboral. Tras redisefiar su Branding Personal (incluyendo coherencia vi-
sual, narrativa profesional y presencia digital), logré superar las barreras iniciales
de seleccion, modificando la percepcion tradicional de los empleadores. Los resul-
tados demostraron que una estrategia estructurada no solo aumenta la visibilidad,
sino que redefine procesos de contratacion, integrando identidad y comunicacion

efectiva.

La propuesta sirve como guia para profesionales que buscan destacar en mercados
competitivos y como herramienta para consultores en imagen publica. Concluye
que el Branding Personal estratégico es clave para romper paradigmas laborales,

priorizando autenticidad y diferenciacion.
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