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RESUMEN

El ejercicio periodistico con el transcurso de los afios, se ha adaptado a
nuevos formatos, no solo de presentacion o de interaccion con los
diferentes receptores de la informacion, sino con la caracterizacion de
cada uno de los Anchors o presentadores, que con el pasar de los afos
se convierten en modelos o imagenes posicionadas en el mercado
mediatico sobre el publico; esa consolidacion queda simplemente como
un arquetipo visual donde se conoce el nombre o incluso la linea editorial
gue maneja, pero no transciende al verdadero valor que tiene la
comunicacion estratégica, donde el referente principal es causar un trafico
propositivo en los diferentes espacios, posesionando una imagen que se
convierte en sinbnimo de seguridad, confianza o imparcialidad dentro de
la argumentacién periodistica. Un factor importante sobre el desarrollo del
personal branding es que en la ciudad de Guayaquil, muchos
profesionales en periodismo, desconocen codmo aplicar esta estrategia y
construir su marca personal, esto se convierte en un obstaculo a la hora
de trascender como periodista y vender una imagen de confianza
primordial en la profesion, el desarrollo de la marca personal lleva implicita
lo primordial de la actividad creando la percepcion estable o inestable,

gue los demas crean de la persona como profesional.

Palabras Clave: Informacion y comunicacion, Comunicacion

interpersonal, Periodista, Prensa
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SUMMARY

The journalistic exercise over the years has been adapted to new formats,
not only of presentation or interaction with the different recipients of the
information, but with the characterization of each of the Anchors or
presenters, which with the passing of the years become models or images
positioned in the media market on the public; that consolidation is simply
a visual archetype where the name or even the editorial line it manages is
known, but it does not transcend the true value of strategic communication,
where the main reference is to cause a proactive traffic in the different
spaces, holding an image that becomes synonymous with security, trust
or impartiality within the journalistic argument. An important factor in the
development of personal branding is that in the city of Guayaquil, many
professionals in journalism, are unaware of how to apply this strategy and
build their personal brand, this becomes an obstacle when transcending
as a journalist and selling an image Of fundamental trust in the profession,
the development of the personal brand carries the implicit fundamental of
the activity creating the stable or unstable perception that others create of

the person as a professional.

Keywords: Information and communication, Interpersonal
communication, Journalist, Press
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INTRODUCCION

El ejercicio periodistico con el transcurso de los afios, se ha adaptado a nuevos
formatos, no solo de presentacion o de interaccidon con los diferentes receptores de la
informacion, sino con la caracterizacion de cada uno de los Anchors o presentadores,
que con el pasar de los afios se convierten en modelos 0 imagenes posicionadas en
el mercado mediatico sobre el publico; esa consolidacion queda simplemente como
un arquetipo visual donde se conoce el nombre o incluso la linea editorial que maneja,
pero no transciende al verdadero valor que tiene la comunicacién estratégica, donde
el referente principal es causar un trafico propositivo en los diferentes espacios,
posesionando una imagen que se convierte en sinénimo de seguridad, confianza o

imparcialidad dentro de la argumentacién periodistica.

Un factor importante sobre el desarrollo del personal branding es que en la
ciudad de Guayaquil, muchos profesionales en periodismo, desconocen como aplicar
esta estrategia y construir su marca personal, esto se convierte en un obstéculo a la
hora de trascender como periodista y vender una imagen de confianza primordial en
la profesion, el desarrollo de la marca personal lleva implicita lo primordial de la
actividad creando la percepcion estable o inestable, que los demas crean de la

persona como profesional.

En la actualidad, es un campo amplio del conocimiento, aunque existen
constantes debates tedricos en aspectos de utilizacion y aplicacién en las areas como
periodismo y comunicacién, sobre todo en la fusiébn de comunicacién y tecnologia. Es
necesario destacar que branding es un término que pertenece al marketing pero, si
se trata de “personal branding " se estructura un campo de comunicacion muy amplio
donde se podra desarrollar con exactitud la imagen de profesionales en periodismo y
otras areas de comunicacion y emprendimiento, una disciplina que se encarga del

proceso de hacer y construir una marca a través de estrategias.

El personal branding es una tendencia que consiste en la construccion de una

marca personal visible, fuerte, pero sobre todo honesta, potenciando siempre las



fortalezas del individuo. Permitiendo contar al publico todo lo que se pueda aportar,
resaltando habilidades, experiencias y conocimientos, ¢para qué?, para que vean
donde esta el beneficio y el valor de elegir nuestra marca o informacion frente a otros

medios masivos.

Esto permite describir una problematica muy clara, dentro del campo de accion
estratégico periodistico y que conlleva a formular las siguientes interrogantes: ¢, Donde
debe fundamentarse el desarrollo de una cultura de marca personal?, ¢Existe una
cultura o linea de marca personal en desarrollo dentro de los medios masivos
nacionales?, ¢La formacién académica a través de sus disefios curriculares aportan
a la elaboracion de marcas personales mediaticas, ante los egresados de sus

carreras?
La estructura del presente trabajo se encuentra planteada de la siguiente forma:

En capitulo I.- se tratard la problemética identificada, bajo la perspectiva de las

marcas profesionales

En capitulo Il.- se explicara la fundamentacion historica, tedrica y social de la
presente tematica, asi como su desarrollo constante en funciéon de la proyeccion y

construccion de marcas publicas y profesionales.

En capitulo Ill.- se define la estructura metodoldgica de la investigacion, los
resultados desde las fuentes directas y de los instrumentos de recoleccion, y métodos

investigativos que confirman el desarrollo de los procesos investigativos.

Como ultimo punto tenemos la bibliografia que ha sido desarrollada segun la
necesidad del tema y anexos que complementan el contexto investigativo.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ejercicio periodistico con el transcurso de los afos, se ha adaptado a nuevos
formatos, no solo de presentacion o de interaccion con los diferentes receptores de la
informacion, sino con la caracterizacién de cada uno de los Anchors o presentadores,
gue con el pasar de los afios se convierten en modelos o0 imagenes posicionadas en
el mercado mediatico sobre el publico; esa consolidacion queda simplemente como
un arquetipo visual donde se conoce el nombre o incluso la linea editorial que maneja,
pero no transciende al verdadero valor que tiene la comunicacion estratégica, donde
el referente principal es causar un trafico propositivo en los diferentes espacios,
posesionando una imagen que se convierte en sindbnimo de seguridad, confianza o

imparcialidad dentro de la argumentacién periodistica.

Un factor importante sobre el desarrollo del personal branding es que en la
ciudad de Guayaquil, muchos profesionales en periodismo, desconocen cémo aplicar
esta estrategia y construir su marca personal, esto se convierte en un obstaculo a la
hora de trascender como periodista y vender una imagen de confianza primordial en
la profesion, el desarrollo de la marca personal lleva implicita lo primordial de la
actividad creando la percepcion estable o inestable, que los demas crean de la

persona como profesional.

En la actualidad, es un campo amplio del conocimiento, aunque existen
constantes debates tedricos en aspectos de utilizacion y aplicacion en las areas como
periodismo y comunicacion, sobre todo en la fusion de comunicacion y tecnologia. Es
necesario destacar que branding es un término que pertenece al marketing pero, Si
se trata de "“personal branding " se estructura un campo de comunicacion muy amplio

donde se podra desarrollar con exactitud la imagen de profesionales en periodismo y



otras areas de comunicacion y emprendimiento, una disciplina que se encarga del

proceso de hacer y construir una marca a través de estrategias.

El personal branding es una tendencia que consiste en la construccién de una
marca personal visible, fuerte, pero sobre todo honesta, potenciando siempre las
fortalezas del individuo. Permitiendo contar al publico todo lo que se pueda aportar,
resaltando habilidades, experiencias y conocimientos, ¢para qué?, para que vean
donde esta el beneficio y el valor de elegir nuestra marca o informacion frente a otros

medios masivos.

Esto permite describir una problemética muy clara, dentro del campo de accion
estratégico periodistico y que conlleva a formular las siguientes interrogantes: ¢, Donde
debe fundamentarse el desarrollo de una cultura de marca personal?, ¢Existe una
cultura o linea de marca personal en desarrollo dentro de los medios masivos
nacionales?, ¢La formacion académica a través de sus disefios curriculares aportan
a la elaboracion de marcas personales medidticas, ante los egresados de sus

carreras?

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Dentro del contexto mediatico existen diferentes pugnas a la hora de fidelizar a
los televidentes o grupos objetivos de sintonizacién, para lo cual se basan en la
popularidad y credibilidad de sus presentadores, permitiendo que el rating suba y de
igual forma sus seguidores, pero la imagen que se profesa a través de esta estrategia
se vuelve superficial y sujeta al medio, la credibilidad y la fidelidad de la informacion
pasa a un segundo plano donde la confianza esté ligada al periodista o presentador,
mas no al ente informativo como tal, lo que brinda la apertura a la siguiente

interrogante:



¢,Cuadles son los factores o causas, que no permiten el desarrollo de una marca
personal dentro del ambito periodistico, para construir empoderamiento en las

plataformas online y offline informativas nacionales?

1.3 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

» ¢Los periodistas conocen realmente de que se trata el personal branding?,

> ¢Deben aplicar el personal branding a través del desarrollo de su vida
profesional?,

» ¢Es necesario que en el perfil profesional del periodista se los capacite para
instruirlos sobre como desarrollar el personal branding?

» ¢Cuan importante es el desarrollo de esta area dentro de la formacion

académica del futuro periodista?

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar los factores que impiden el desarrollo de una marca personal dentro
del &mbito periodistico, ante la construccién del empoderamiento en plataformas

online y offline informativas nacionales.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Definir las bases tedricas y metodoldgicas que sustenten la investigacion y su

aplicabilidad en el campo periodistico.



» ldentificar las razones por las cuales no hay un interés en los egresados y
profesionales del periodismo en temas de personal Branding y su alianza con
redes sociales.

» Exponer los factores que influyen en la construccion de una marca personal

periodistica en medios online y offline.

» Incentivar a un correcto y constante desarrollo de la marca personal en
egresados y profesionales del periodismo a través de plataformas digitales para

el buen desempefio profesional.

1.5 JUSTIFICACION

El presente trabajo busca sustentar, el correcto manejo e implementacion del
proceso de branding personal y luego de la marca personal en el quehacer periodistico
ecuatoriano, a través de sus diferentes representantes que conviertan su reputacion
y confianza informativa en una marca consolidada, que permita ser reconocida y
administrada como emprendimiento de carécter personal y objetivo. La relevancia de
la investigacién se fundamenta en el aporte que se desea brindar ante una tematica
poco estudiada en el area periodistica ecuatoriana, las bases teoricas y los resultados
referentes de la investigacion permitira un aporte a las futuras investigaciones que

planteen propuestas o hipoétesis referenciadas al tema en consigna.

1.6 DELIMITACION DEL PROBLEMA

> Area: Comunicacion

Y

Campo: Periodismo de marca / Brand Journalism
» Lugar de Investigacion: Universidad Laica Vicente Rocafuerte Carrera de
Periodismo FCSD / Ultimos semestres y egresados

» Parroquia: Tarqui



» Temporalidad: 2018 — 2019

1.7 HIPOTESIS

El desarrollo de una marca personal dentro del ambito periodistico en
egresados de la ULVR y periodistas, consolidara un empoderamiento profesional de

los actores informativos en las plataformas online y offline nacionales.

1.8 VARIABLES

Variable Independiente: Personal Branding.

Variable Dependiente: Empoderamiento de una marca publica.



CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

El presente capitulo determina las concepciones tedricas y epistemoldgicas que
permitieron el desarrollo de la presente investigacion, partiendo con las concepciones
del personal branding o la construccién de marcas personales, asi como del jornal
Brand aplicado en diversos contextos sociales de América y Europa, hasta el
desarrollo y funcionalidad del periodismo enfocado desde marcas profesionales para
diversos contextos laborales o independientes. Permitiendo de esta forma conocer los
diferentes avances que el periodismo de marca presenta en el contexto global y local

latinoamericano.

2.1 EI PERIODISMO CONVENCIONAL, UNA GUIA DEL QUEHACER PROFESIONAL

El periodismo convencional se caracteriza por la implementacion de técnicas y
recursos tradicionales, como por ejemplo el uso de la piramide invertida para la

produccion de la informacion o el empleo de imagenes para graficar las notas.

En el articulo Evolucion del periodismo: aportes mediaticos a la consolidacion

de la profesion se detalla que:

[...] “El periodismo resulta ser, en definitiva (...), el método de informar sobre la
actualidad e intermediar de forma inmediata y constantemente renovada en la
comunicacion social, que, mediante una expresién asequible al comun
denominador del puablico, combina recopilacién, verificacion, sintesis y
clarificacion de la informacién acreditada como relevante y cierta, con el
maximo de exactitud posible, para servir desinteresadamente a los ciudadanos
en su necesidad de un seguimiento preciso de los asuntos de interés publico o

potencialmente capaces de afectar sus vidas”. (Robledo, 2017, p. 3).



El objetivo primordial del periodismo se basa mantener informada a la sociedad
de todos aquellos temas que son considerados de relevancia, esto lo hace a través de
seleccion oportuna del contenido a presentarse, mismo que debe ser verificado,
sintetizado y claro, para de esta manera lograr difundir informacion con la mayor

exactitud posible.

En la investigacion Gabinetes de comunicacién del Sistema de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion: el puente que cruza la I1+D+i (Investigacion, Desarrollo e

Innovacion) para llegar a los medios se propone que:

[...] “Los cambios en el periodismo han sido notables en las ultimas décadas.
No obstante, se siguen manteniendo unos principios para que las informaciones
sean calificadas como tales, exigencias inexcusables y que tienen que estar
presentes en todas las informaciones: veracidad, actualidad, novedad e

inmediatez, interés publico o relevancia”. (Bellon, 2018, p. 242).

El periodismo sufrié grandes cambios, mismos que lo llevaron a evolucionar en
todos los aspectos, sin embargo, muchos de ciertos principios de periodismo
tradicional aun se encuentran presentes en aquella evolucion, y esto con la finalidad

de brindar contenidos de calidad.

2.2 EL PERIODISMO INDEPENDIENTE COMO DESARROLLO DE MARCAS
PERIODISTICAS

Muchos comunicadores definen al periodismo independiente como la forma de
comunicar sin ataduras o influencias de aspectos econdémicos y/o politicos, con fin de
expresar la verdad. Por otra parte, este tipo de periodismo también es distinguido

como liberal y alternativo.

Sin embargo, en la investigacion Régimen politico, espacio publico y

periodismo gréafico en Buenos Aires: 1955-1971 se expresa que:



[...] “El periodismo independiente del mas alto poder politico es una institucién
clasica del régimen politico democratico. El periodismo independiente nacion
con la democracia moderna en la Inglaterra revolucionaria del siglo XVII.
Posiblemente la afirmacion inversa es también verdadera: la democracia
moderna naci6 con el surgimiento del periodismo independiente”. (Ruiz, 2017,
pp. 235-236).

Ruiz plantea el desarrollo del periodismo independiente desde la época
revolucionaria en Inglaterra, denotando que con él surgi6 la democracia, es decir, que
este tipo de periodismo se encuentra estrechamente ligado a la politica, ya que para
el sin la prensa libre la democracia no existiria. Ante este enunciado es importante
recalcar que el periodismo independiente busca cumplir una premisa primordial, la

cual es informar sin barreras, ni fronteras.

En el trabajo El rol del periodismo independiente ante la desinformacion criminal
en Venezuela (2003-2015). Implicaciones cientificas se plantea que:

[...] “La necesidad de estar informado sobre una situacion de interés aviva la
esencia del periodismo, y mucho mas si se trata de alguna restriccion sin
asidero legal. Cuando un evento es de gran interés... pero la capacidad de
informar es limitada, el valor de la noticia aumenta... Si la demanda de saber es
alta y la informacion es restringida, la reducida oferta permite posicionar

notablemente a quien tenga la premisa”. (Téllez, 2015, pp. 106-107).

La difusion de informacién durante un evento considerado de interés publico, y
gue en ciertas ocasiones es censurado sin razon alguna, constituye la esencia del
periodismo independiente. El reportero toma un rol protagonico al imponer su deber
de informar sobre las limitaciones que se presenten durante la difusiébn de la
informacion, logrando de esta manera ser el portador de la verdad y aclarador de
inquietudes dentro de la sociedad civil. Bajo esta consideracion el periodista empieza
a construir un estilo o lineamiento de redaccion que el publico reconoce, y que debe
ser respaldado por un sello o marca que permite ser reconocido en cualquier parte de

su pais o a nivel internacional, a esto se lo denomina marca personal publica.
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2.3 PERIODISMO DE MARCA DENTRO DE LATINOAMERICA

Para muchos, el periodismo de marca en paises latinos es la percepcion de un
lineamiento en marketing. Sin embargo, la falta de argumentacién y conocimiento que
carecen muchos periodistas quienes buscan formar su “marca personal” o personal
branding no va mas alla de una publicidad en redes sociales. La unién europea, se ha
convertido en un modelo general en los aspectos de comunicacién durante muchos
afos, donde ha tenido la participacion de la Asociacion de Periodistas Europeos
(Periodistas, 1982) el cual cuentan con profesionales que han dejado patentada su

marca a través de los premios y congresos que realizan en conjunto.

La aparicion de medios informativos por parte de los periodistas, implica que
hay mas comunicadores promotores de los medios que trabajan con un enfoque de
medio y largo plazo, puesto que al crear y mantener una sociedad en activo es un
proceso costoso y que exige una mayor sofisticacion de los proyectos indicado en el
Informe Anual de la Profesion Periodistica (Espafia, 2015) ,a consecuencia de aquello
la predileccion por el formato digital entre los periodistas a la hora de dar a conocer su

marca personal es exuberante.

(Peters, 1997) destaca que las personas deben evaluarse a si mismas,
siguiendo los mismos mecanismos gue las empresas ponen en marcha para realizar
sus actividades. No obstante, este método de patentar la marca personal o personal

branding se ha desconcertado de la realidad.

El término “branding” es una antigua definicion tiene su origen en el grabado
gue se les realizaba a las reses de las ganaderias para poder identificarlas. Por lo
tanto se hace mencion a un concepto moderno u originado por el marketing, siendo la
forma de identificar a una persona e imagen. Este concepto de marca personal ha
existido siempre, aunque también se ha podido confundir con criterios similares, como

son la reputacion, experiencia y personalidad.
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La palabra marca que procede el termino anglosajon "brand”, que ha derivado
en "branding” o lo que es el proceso de construir y administrar la marca. Tom Peters,
el autor norteamericano al que se le atribuye la autoria del concepto formal de
branding personal o marca personal, utiliza el termino en su articulo “The Brand called
You” (Peters, 1997), en el afirma que la Unica manera de diferenciarnos en un mercado
tan competitivo, es tratar de identificarnos e incluso vender nuestras cualidades como
las empresas lo hacen con sus productos. No existe un consenso relativo y que incluso
algunas propuestas pueden llevar a la confusion, debido a la novedad de conceptos y

a la limitada formalizacién de los mismos.

El personal branding hace referencia al proceso de desarrollo y gestion que
tiene sus origenes en disciplinas propiamente organizacionales, mientras que la

marca personal el objeto de este proceso.

2.4 PERIODISMO DE MARCA: LA IMPORTANCIA DE LA MARCA PERSONAL

Actualmente entendemos como marca personal, el conjunto de atributos
fundamentales de una persona, todo aquello por lo que se le reconoce y diferencia de
otras personas que se representa por su nombre y por su aspecto. El periodismo de
marca es la unién perfecta entre el marketing y el periodismo. Es un nuevo enfoque al
contenido de valor con el que las empresas quieren proveer al usuario. Su objetivo es
aumentar la confianza de la marca a través de piezas originales publicadas en medios

de comunicacion propios.

Los contenidos generados desde esta nueva perspectiva son actuales,
basados en hechos veridicos que aportan valor al usuario. Las marcas se
benefician del poder de difusion de este tipo de piezas, mucho mas utiles al usuario
gue la publicidad tradicional. El periodismo de marca serd considerado periodismo
siempre y cuando los periodistas informen, formen, entretengan y logren un equilibrio
para que los intereses de la empresa no les impidan crear contenidos enriquecedores

para el publico (Martinez, 2013). Al igual que en cualquier otro sector, Martinez quien
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es comunicador, destaca que la competencia entre las marcas podria dar como

resultado una mejora de los contenidos informativos.

Hay otros profesionales de la comunicacion que no consideran apropiado el
término “periodismo de marca” e incluso han llegado a sugerir un cambio de nombre
para el concepto. (Foremski, 2012), advierte que no puede existir el periodismo si son
los profesionales de las Relaciones Publicas quienes hacen la funcién del periodista 'y
sefiala que aunque sea un periodista quien realice esta labor también va a estar
condicionado por la marca y el producto. Por ende, Foremski propone el nombre

Corporate Media, que abarca todo aquello que publique la marca.

2.5 DIFERENCIAS ENTRE PERIODISMO DE MARCA Y MARKETING

A pesar de que existen investigaciones que anuncien que el periodismo de
marca y el marketing de contenidos estan al mismo nivel, son muchas voces las que
separan estos dos conceptos. Una de las primeras fue “Estrategia del Contenido” (Bull,
2013) que afirma contundentemente que el periodismo de marca “no es marketing, ni
cumple sus objetivos ni puede permitir se ser confundido con marketing” y defiende
gue el periodismo de marca es un estado superior porgque se lleva a cabo después de

una buena estrategia de marketing.

Aunque ambas destrezas se centren en la difusion de informacién, hay una
diferencia entre los objetivos de ambas estrategias; el periodismo de marca busca
crear conciencia y afinidad en sus publicos; Puede utilizar cualquier tipo de formato y
género para atraer y enganchar a los consumidores, pero son los propios del
periodismo los que mejor se adaptan a su propésito, y no deja de ser periodismo v,
como tal, esta sujeto a ciertas normas como la autenticidad, la transparencia y
el contenido relevante que tienen los articulos periodisticos. Mientras que el marketing
de contenidos tiene como obijetivo influenciar en el comportamiento del publico. La

revista online de CMO.com ‘online CMO.com” de Adobe, es un prototipo de aquello

por estar dirigida al marketing digital.

13


http://www.cmo.com/

Aunque en Espafia, el periodista Fernando Barciela, empez6 a hablar del
'boom' del periodismo de marca en el 2013 en el diario “El Pasis” (Barciela, 2013),
aunque ya existia incluso sin haberse definido el término. CocaCola Journey es otro
ejemplo, el gigante americano centra sus publicaciones en la historia empresarial de
la marca. Por ultimo, el ejemplo del boletin mensual de Red Bull, Red Bulletin,

una revista mensual centrada en la cultura y el deporte.

Otro enfoque distinto, es el que aporta (Campo, 2015) quien propuso la
siguiente definicion para el periodismo de marcas: “Es la cobertura y narracion de la
actualidad desde la perspectiva del cliente o usuario de la marca comercial o
institucion”. Este enfoque, a diferencia de otros, desmiente la antitética conceptual
de periodismo y marca en una misma expresion. Por una parte, el hecho de
ser periodismo, conlleva “una dimension profesional, de metodologia estandarizada y
de compromiso moral con la elaboracion de la informacién” (Campo, Periodismo de
Marcas fundamentos, operativa, transformaciéon empresarial y perspectiva econémica
12 ed Editorial UOC, 2015) Por otra parte, la modalidad periodistica queda supeditada
a una marca. Y si bien estos conceptos presentan una aparente contradiccion, hay
una clave que forma parte de la definicibn, que contribuye a comprender la
compatibilidad de dichos conceptos y que es esencial para diferenciar esta modalidad

de periodismo de las demas.

2.6 EL BRAND JOURNALISM Y EL BRANDING PERSONAL

El brand journalism o conocido como periodismo de marca, a diferencia de una
marca comercial, es la produccion de contenido periodistico para favorecer a una
marca. En vez de promocionar la marca directamente a través de técnicas
tradicionales como la publicidad, el brand journalism se enfoca en construir historias y
otro contenido informativo que aporte valor desde un punto de vista diferente. Las

compafias que aplican brand journalism se valen de recursos como articulos y
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entrevistas difundiendose en todo tipo de medios digitales o impreso que proveen

informacion periodistica para sostener una propuesta comercial.

El Branding personal es el proceso de construccion y gestion de tu marca
personal. Este incluye las estrategias, tacticas y acciones que implementaras para

lograrlo, va mucho mas alla de la comunicacion publicitaria; incluso inicia mucho antes.

En el libro “Marketing You”, escrito por el Conferencista Internacional, Mario
Corona (Corona, 2015), se definen las cinco etapas que el emprendedor debe de

trabajar para gestionar una marca personal en Internet y son los siguientes:

» Propiedad intelectual
» Posicionamiento
» Productos y programas
» Plan de accién
» Promocion

Estas cinco “P” demandan trabajar a fondo en encontrar la verdadera esencia
de la marca y construir una imagen en torno a esa combinacion que como

emprendedor y profesional sera imposible de copiar o sustituir.

Propiedad intelectual

Trabajar en el desarrollo de su propiedad intelectual, de su propia filosofia,
teoria, postulado e hipétesis que inspiren crear una marca. Es importante tener algo

propio que decir al mundo como guia.
Posicionamiento

No solamente es asociar la imagen con una palabra para ser reconocido. Este
proceso contempla el desarrollo de una categoria Unica en la el lider no confrontara a
otros profesionales con mas fama, autoridad, confianza y credibilidad. Incluye el
desarrollo de tu personaje, tu fraseologia, citas, posturas, héroes, Vvillanos,

expectacion y protocolo de comportamiento con tus clientes.
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Productos y programas

Todo profesional que realiza negocios en linea tiene productos y programas a
través de los cuales entrega a sus clientes. Existen cuatro niveles, teorico, tactico,
transformador y transcendental de profundidad en torno a los cuales estos productos

y programas se organizan atendiendo su inversion, detalle e impacto.
Plan de accién

Un profesional de los negocios por web no espera que su meta de ventas llegue
como consecuencia de la “ley de la atraccién” o de lo que los norteamericanos llaman
“Wishful thinking”, ellos entienden claramente que la Unica forma de generar la
cantidad de ingresos que esperan percibir es a través de un mapa de ruta que
establezca claramente la forma en la que esos ingreso seran generados. Este mapa
de ruta contempla los productos y programas que se ofreceran, los precios unitarios
de venta de cada uno, las cantidades que se deben de vender, las fechas de
lanzamiento, asi como la forma en la que la compra de cada uno por el cliente, sera

un paso previo para la venta del siguiente.

Promocion

Desde el enfoque que presento en Marketing You la promocién contempla una
serie de campafias estratégicamente integradas para lograr un objetivo de ventas
especifico. Se establecen los productos y programas que se lanzaran, asi como todos
los detalles de dichos lanzamientos. La parte de promocion contempla los canales que
se van a utilizar para el lanzamiento, la forma en la que se desarrollara el contexto
mas adecuado, los mensajes, llamados hacia la accion y técnicas de persuasion e
influencia para lograr que la compra de los productos y programas sea un proceso
natural. Toda informacién demanda trabajar a fondo en encontrar la verdadera esencia
de la marca y construir una imagen en torno a esa combinacion que como

emprendedor y profesional serd imposible de copiar o sustituir.
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Marca personal

La marca personal es el activo mas valioso que el emprendedor posee en
Internet. Es mas importante que cualquiera de los productos, programas y servicios
gue se puede ofertar, un modelo muy claro es nuestro nombre por ejemplo, es tal
vez el atributo mas representativo de la marca personal; pero no es lo Unico ya

que incluye otros elementos que le dan vida:

Experticia

Ventaja competitiva
Historia personal
Reputacion

Imagen visual

YV V V VYV V V

Comunicacion

Son muchas las personas que confunden estos dos términos, usandolos por
igual sin tener ni la conciencia de sus diferencias ni el conocimiento de las
implicaciones que generan en el proceso de crear el activo mas valioso de tu negocio

como emprendedor en Internet: tu marca personal.

» Branding personal es el proceso de construccion y gestiéon de la marca
personal.

» La marca personal es el activo mas valioso del emprendedor en Internet, ya
gue tenerla genera asociaciones con los atributos clave que has elegido para

posicionar tu negocio o profesion.

En resumen branding personal es el proceso y marca personal es el producto
final de dicho proceso. Mientras que branding personal es el proceso de construccion
y gestion de tu marca personal. Este incluye las estrategias, tacticas y acciones que
implementaras para lograrlo, va mucho mas alld de la comunicacion publicitaria;
incluso inicia mucho antes. La marca personal es un activo que se debe gestionar
estratégicamente para permanecer en el corazén y la mente de los publicos actuales

y futuros.
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Para clarificar el proceso el libro “Marketing You®”, define algunas reflexiones

que se deben considerar:

>

Tu marca personal es el “paraguas”, la base debajo de la cual debes alinear
a las demas marcas que desarrolles para darle vida a tus sistemas,
programas y productos.

Tu nombre es solo uno de los elementos de tu marca personal; importante
pero no suficiente.

No trates por igual la comunicacion de tu marca a la promocion de tus
productos o programas.

El poder de ésta reside en el enfoque, en un atributo clave; por lo que no
puedes ser “todo para todos” porque terminaras siendo “nada para nadie”.
Tu marca personal no se construye con publicidad; la publicidad te servira
al inicio, pero la reputacion que desarrolles a través de percepcion que
generes en influencers y clientes construira tu prestigio.

Evita las extensiones de linea usando “nuevas marcas” o “marcas
hermanas” para tus nuevos proyectos.

Olvidate de la mentalidad de “microondas”; tu marca es un activo que se
construird trabajando en forma sistematica y persistente. No esperes
construir tu marca a través de una campafia o0 promocion.

Puedes trabajar en forma simultanea en construir tu marca y promover tus
productos y programas; no debes de renunciar a una accion por la otra, ya

que para tu negocio es igual de importante vender y gestionar tu marca.

2.7 LA MARCA PERIODISTICA PERSONAL Y SUS TENDENCIAS

Cada vez es mas evidente el cambio de paradigma en el nuevo paisaje

mediatico: de un casi exclusivo periodismo de medios hemos pasado a la eclosion de

un periodismo de marcas personales. En un escenario en plena transformacion
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postindustrial, marcado por la confluencia de los continuos avances tecnolégicos, la
crisis del modelo de negocio periodistico tradicional y los nuevos habitos de consumo
de una audiencia mas participativa, el periodista hoy encuentra en las nuevas
plataformas digitales la posibilidad de forjar y consolidar su propia marca profesional,
una identidad ligada a una serie de atributos como experiencia, solvencia,
cualificacion, calidad, especializacion y credibilidad, con la que crear comunidad y

abrirse paso en el mercado laboral.

El proceso que conlleva la forja de la marca periodistica personal suele ser de
largo recorrido y tiene importantes implicaciones en la conformacion del actual sistema
mediatico. Por una parte, los blogs o sitios personales, cada vez mas
profesionalizados, se han convertido en espacios clave para que el periodista adquiera
visibilidad, diferenciacion y reputacion, dando a conocer sus capacidades Yy
compartiendo conocimientos especializados en una materia determinada. De esta
forma, los periodistas blogueros suelen crear a su alrededor una nutrida base de
seguidores y se erigen como verdaderos prescriptores de opiniones y tendencias que
luego acaban proyectandose en las redes sociales.

Por otra parte, la marca periodistica personal se refuerza a diario en la
conversacion social, alli donde el profesional no se limita a actuar como mero
observador de la actualidad, sino mas bien como fuente experta cuyas publicaciones
trascienden, y también como moderador, siempre en contacto directo con un publico
con el que estrecha vinculos, al que orienta, escucha y responde, y con el que llega

incluso a compartir afinidades.

Hay marcas personales que, de hecho, son determinantes y ejercen una gran
influencia en dmbitos como la moda, la fotografia y, sobre todo, el deporte, donde
actualmente son tendencia. Son muchos los ejemplos de periodistas deportivos de
larga y reconocida trayectoria profesional y con una comunidad de usuarios detras
gue han sido capaces de aprovechar su notoriedad para emprender y poner en
marcha sus propios medios de comunicaciéon, creando a su alrededor equipos de

colaboradores y nuevos modelos de negocio.
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Uno de esos nuevos medios unipersonales es Marti Perarnau Magazine, web
polideportiva que lleva el nombre del periodista y que naci6é en 2012 con vistas a la
cobertura de los Juegos Olimpicos de Londres. Tras unos inicios mas modestos, la
web crecid hasta financiarse a través de un club de unos 600 socios a quienes ofrece
contenidos premium, como la revista exclusiva Club Perarnau. Este mismo afio
Perarnau decidio reorientar su proyecto a una web de divulgacion del deporte al

tiempo que la revista pas6é a denominarse The Tactical Room.

Otro caso representativo es el de Axel Torres, comentarista y analista de fatbol
internacional que ha colaborado en diferentes cadenas de radio y television espafiolas
y que actualmente compagina su trabajo como presentador de dos programas en la
cadena de television de pago belN Sports Espafia con el de promotor y adalid
de marcadorint.com, un proyecto que nace en 2012 a raiz de un programa homoénimo
en Radio Marca que engloba tanto una web con una app con contenidos premium y

cuenta con la participacion de seis socios.

La marca periodistica personal se cotiza al alza en el periodismo deportivo
hasta tal punto que se reproducen los ejemplos, dentro y fuera de Esparfa, de como
esta no solo lleva a la creacion de nuevos medios sino que incluso va mas alla y se
sobrepone a ello creando productos o contenidos con sello propio que luego son

adquiridos por otras empresas periodisticas.

También en Estados Unidos periodistas estrella han creado su medio o su sitio
digital al margen de los grandes medios o como espacio diferenciado dentro de ellos.
La popularidad de la marca personal es en estos casos determinante para captar
anunciantes y tejer modelos de negocio autosuficientes para poder emprender. Ahi
estan, los nombres de Nate Silver, que lanza en 2014 Five Thirty Eight dentro de
ESPN, sitio de periodismo de datos, no solo deporte; Adrian Wojnarowski, el gran
referente periodistico de la NBA, con un sitio vertical basado en exclusivas y podcasts
dentro de Yahoo Sports; Peter King, autor de MMQB, sitio vertical de futbol americano

en Sports lllustrated y, sobre todo, Bill Simmons.
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Simmons, que cuenta con su propio grupo mediatico (Bill Simmons Media
Group), cred Grantland en 2011 dentro del conglomerado ESPN, donde llego a ser su
periodista mas popular. Fue un sitio vanguardista, de periodismo de autor, nuevas
narrativas e hibridacion temética ligado a la cultura pop. Simmons, sin embargo, fue

despedido y poco después, en octubre de 2015, Grantland se cerro.

En 2016 Simmons puso en funcionamiento The Ringer, un sitio al que ha
trasladado su idea de periodismo distributivo multiplataforma, con una red de podcast
que es su principal fuente de ingresos (arroja una media de cinco millones de
descargas al mes) y donde ha seguido rodeandose de antiguos colegas de ESPN.
Quien fuera bloguero adelantado a su tiempo alla por 1990 sigue desarrollando su

marca personal. Cuenta con mas 5,2 millones de seguidores en Twitter.

2.8 MARCO CONCEPTUAL

Marca personal

La Marca Personal (en inglés Personal Branding) es un concepto de desarrollo
personal que consiste en considerarse uno mismo como una marca, que al igual que
las marcas comerciales, debe ser elaborada, transmitida y protegida, con animo de
diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones sociales y profesionales. El
concepto surgié como una técnica para la busqueda de trabajo sea por primera vez o

sea como cambio de carrera o profesion
Personal Branding
El concepto de Personal Branding o en castellano Marca Personal es un
término bastante conocido para toda la gente que se mueve en el mundo del

marketing, publicidad y del social media, pero que muchos de los mortales de a pie

desconocen tanto de su existencia como de su importancia.
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Periodismo de Marca

El periodismo de marca es la union perfecta entre el marketing y el periodismo.
Es un nuevo enfoque al contenido de valor con el que las empresas quieren proveer
al usuario. Su objetivo es aumentar la lealtad y la confianza de la marca a través de

piezas originales publicadas en medios de comunicacion propios.

Marca Personal

Suele ser una descripcion breve sobre lo que eres. “Honesto y Disciplina”, “Guru
de las matematicas”, “Rapido e Inteligente”, “Experto en Marketing Digital”. La gente
recuerda la esencia que queda cuando nos vamos. Pero esa esencia debe ser clara y

facil de recordar por eso se deben dejar mensajes claros.

Branding
El Branding, entiéndase abreviadamente como la gestion de las marcas, se ha
convertido en uno de esos topicos de los que muchos hablan, aunque cabe decir que
muchos menos entienden. No importa lo grande que sea tu negocio, no importa el
segmento en el que actles. Puedes estar seguro, eres una marca y si no la gestionas

adecuadamente tienes un problema.

29 MARCO LEGAL

Dentro del contexto legal en Ecuador, el "Plan Nacional de Desarrollo 2017-
2021 Toda una Vida" de Ecuador es el principal instrumento del Sistema Nacional
Descentralizado de Planificacion Participativa (SNDPP), y su objetivo es contribuir al
cumplimiento progresivo de: 1. Los derechos constitucionales; 2. Los objetivos del
régimen de desarrollo y disposiciones del régimen de desarrollo (a través de la
implementacion de politicas publicas); 3. Los programas, proyectos e intervenciones

que de alli se desprenden.
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El plan cuenta con un sistema de seguimiento, monitoreo y evaluacion a cargo
de SENPLADES, institucion que también lidera la planificacion. Sus funciones
relativas a la etapa de seguimiento del plan se encuentran respaldadas legalmente
por el Codigo Organico de Planificacion (articulo 17) y tienen su sustento un plan de
indicadores presentes en el plan, que surgen de los Objetivos Nacionales de

Desarrollo y se asocian a cada meta.

CONSTITUCION REPUBLICA DEL ECUADOR 2008

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho
a: 1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los @mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua

y con sus propios simbolos.

Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia
identidad cultural. (...) a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias

expresiones culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas. (...)

Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al

ejercicio digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas.

Ley Organica de Comunicacion
Titulo | Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Objeto y ambito. - Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger y
regular, en el ambito administrativo, el ejercicio de los derechos a la comunicacion

establecidos constitucionalmente.

Art. 4.- Contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la informacién

u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta disposicidon no
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excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las infracciones a otras

leyes que se cometan a través del internet.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efectos de esta ley, se consideran
medios de comunicacion social a las empresas, organizaciones publicas, privadas y
comunitarias, asi como a las 20 personas concesionarias de frecuencias de radio y
television, que prestan el servicio publico de comunicacién masiva que usan como
herramienta medios impresos o servicios de radio, television y audio y video por
suscripcién, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados por el medio de

comunicacion a través de internet.

DERECHOS A LA COMUNICACION / SECCION Il / DERECHOS DESIGUALDAD
EINTERCULTURALIDAD

Art. 35.-Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacién. Con la Ley de Comunicacion todas las personas tienen derecho a
acceder, capacitarse y usar las tecnologias de informacion y comunicacion para

ejercer sus derechos y potenciar su desarrollo.

Aparte de los derechos del acceso a los medios tradicionales, existe el derecho
para los comunicadores sociales, todo lo referente al uso de la tecnoldgica y sus

evoluciones que permitan maximizar la difusion de contenidos periodisticos.

Art. 40. - Derecho a la reserva de la fuente- Ninguna persona que difunda
informacion de interés general, podra ser obligada a revelar la fuente de la
informacion. Esta proteccion no le exime de responsabilidad ulterior. La informacién
sobre la identidad de una fuente obtenida ilegal y forzadamente carecera de todo valor
juridico; vy, los riesgos, dafos y perjuicios a los que tal fuente quede expuesta seran
imputables a quien forzé la revelacion de su identidad, quedando obligado a efectuar

la reparacion integral de los dafios.
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CAPITULO Il

3 MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se abordaran las nociones metodologicas e
investigativas que la autora del presente trabajo direcciono para la ejecucion del
presente tema; partiendo del nivel investigativo que permite definir el grado de
profundidad con el que se abordara el objeto o sujeto de investigacion, el disefio
investigativo que compete a las diferentes estrategias subsecuentes que se plantean
para la solucion de la problemética, el enfoque investigativo que radica en su
caracterizacion cuantitativa donde las cifras y porcentajes predominan el

direccionamiento de la teméatica.

3.1 ENFOQUE INVESTIGATIVO

La presente investigacion es de caracter mixto o dual (Cuantitativo —
Cualitativo), ante las diferentes necesidades y recursos que enfocan la proyeccion del
trabajo. El disefio es de caracter transversal, ya que se toma un contexto especifico
de una sociedad en tiempo y espacio, acerca de un tema de interés profesional y de
proyeccion formativa de forma interna y externa, permitiendo extraer conclusiones
acerca de los efectos y causas que recaen en la proyeccion de una marca profesional

propia.

3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Los tipos de investigacion planteados para la presente proyeccion
investigativa, se originan del objeto de estudio como del contexto que lo rodea, por lo

gue se platea ejecutar un andlisis exploratorio para la caracterizacion del problema,
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descriptivo para establecer su comportamiento, permitiendo a través de este estudio
medir las variables investigativas del trabajo que son el branding personal y el
empoderamiento de una marca publica. La investigacién es de caracter bésico, ya

gue busca la comprension de fendmenos predefinidos.

3.2.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se realiza ante un hecho o fendmeno, con el propdsito de establecer su
comportamiento, permitiendo a traves de este estudio medir las variables implicitas

en los objetivos de la investigacion.

3.2.2 INVESTIGACION EXPLICATIVA

Indaga el porqué de los fenbmenos o hechos, mediante relaciones de causa —

efecto.

3.2.3 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Se emplea para identificar el grado de relacién entre las variables planteadas,
prediciendo la dependencia existente entre unas y otras para explicar las causas del
problema a través de la formulacion de hipoétesis y evaluacion de dichas variables
(Carballo, 2013).

3.2.4 METODOS DE INVESTIGACION APLICADOS

En el presente trabajo investigativo se aplicaron los siguientes métodos de

26



trabajo para la ejecucion de su proyeccion practica:

3.2.5 METODO DE OBSERVACION

Es el método principal dentro de las proyecciones investigativas, se lo aplica
para hacer un diagndstico del problema, a través de la observacién simple y directa

de la realidad, con la finalidad de establecer ideas y nociones viables del problema.

3.2.6 METODO HIPOTETICO - DEDUCTIVO

Es aplicado ante la resolucién de la problematica localizada por medio
de la formulacion de hipétesis que permiten direccionar las principales acciones

investigativas ante la resolucion problémica de la investigacion.

3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Con la finalidad de consignar resultados que aporten al constructo investigativo
del presente tema, y ante su enfoque dual de investigacion se plantean las siguientes

técnicas de investigacion:

3.3.1 ENTREVISTA

Se realizo la entrevista con un cuestionario previamente elaborado al ing.
Roberto Riggiota, especialista en proyeccion de marcas empresariales y Coach de
PNL (Proceso Neurolinguistica) para profesionales que deseen proyectar su marca y
empoderar su carrera, para poder contrastar y despejar las diversas interrogantes en

funcion de la proyeccién de marcas profesionales publicas.
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3.3.2 ENCUESTAS

Las encuestas formuladas como herramienta de recoleccion y contraste de
informacion seran aplicadas, a la colectivos académicos de la carrera de periodismo
de la ULVR Facultad de Ciencias Sociales y Derecho, del séptimo y octavo semestre,
en funcién de la participacion y desarrollo de las marcas profesionales, de forma

especifica en aspectos de produccion y postproduccién de contenidos.

3.4 MUESTRA POBLACIONAL
3.4.1 POBLACION

Dentro de una proyeccion investigativa la poblacion comprende el conjunto
total de personas, eventos u objetos que tengan caracteristicas en comuan, dentro de
una investigacion es necesario tomar en cuenta las caracteristicas esenciales para
realizar la seleccibn como espacio, cantidad, tamafio homogeneidad y tiempo del

mismo.

3.4.2 MUESTRA

El subconjunto que representa a la poblacién escogida en la proyeccién
investigativa se referencia como muestra, su tamafio o cantidad dependera de la

certeza y precision con la que el investigador trabaje su estudio.

3.4.3 MUESTREO

El muestreo representa la seleccion de la muestra a partir de la poblacion. El

muestreo optimiza recursos, tiempo y esfuerzo. Al obtener una muestra, el estudio del
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trabajo de investigacion se enfoca directamente sobre ella. Se pueden plantear dos

tipos de muestreo: el probabilistico y el no probabilistico. Para el caso del muestreo
no probabilistico, los elementos que integran la muestra son seleccionados de acuerdo
a criterios determinados por el investigador, teniendo en cuenta que la seleccién sea
lo suficientemente representativa. En el muestreo probabilistico, todos los individuos
0 elementos que integran la poblacion disponen de la misma probabilidad de ser

incluidos en la muestra extraida, de manera aleatoria pero representativa
Tabla 1. Muestra

Estudiantes Frecuencia Porcentaje
Séptimo semestre 50 50%
Maniana / Tarde
Octavo Semestre 50 50%
Manana/ Tarde
Total de estudiantes 100 100%
Autor: Luis Enrigue Mora Noristz
Fuente: Secretaria FCSD/ULVR
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Grafico 1. Ubicacion del contexto de estudio ULVR

Fuente: Google Maps
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3.4.4 MUESTRA

Para la seleccion de la muestra, el autor del presente trabajo ha considera en
su totalidad el universo, puesto que la cantidad es menor a los 100.000, y es por ser

una cifra manejable, no se aplicara una formula determinada.
Tamafo de la muestra: 100 personas

La determinacién de la muestra poblacional obtenida de 100 personas es
definida a través de la férmula universal para poblaciones finitas, acorde a lo
planteado por Hernandez Sampieri y otros autores en el marco de su libro
Investigacion de Mercado (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio,2003).
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Filtro. Semestre / Jornada

Tabla 2. Filtro: Semestre

Opciones Frecuencia Porcentaje
Séptimo 50 50%
Octavo 50 50%
Total 100 100%

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Fuente: Insitu

Tabla 3. Filtro: Jornada

Opciones Frecuencia Porcentaje ‘
Matutina 50 50%
Nocturna 50 50%
Total 100 100%

Autor: Luis Enriqgue Mora Noristz

Fuente: Insitu

Analisis
A través del presente instrumento se delimita el semestre y jornada de los
porcentajes respecticos de cada discente encuestado.
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1. ¢Tienes conocimiento acerca de lo que es una marca personal o Personal
Branding?

Tabla 4. Conocimiento acerca de lo que es una marca personal

Opciones Frecuencia Porcentaje ‘

Si 10 10%
No 90 90%
Total 100 100%

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Fuente: Insitu

Conocimiento acerca de lo que es una
marca personal

u Si

Hno

Gréfico 2. Conocimiento acerca de lo que es una marca personal
Fuente: Insitu
Autor: Luis Enrique Mora Noristz
Analisis
Existe un gran desconocimiento en la parte de socializaciéon acerca de lo que

representa una marca personal o la proyeccién de ella por parte de la comunidad

estudiantil.
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2. Si contesto a la pregunta anterior de forma afirmativa ¢En qué ambitos
considera usted que se pueden aplicar las marcas personales?

Tabla 5. Ambitos que considera usted en los que se puede aplicar las marcas

personales
Opciones Frecuencia Porcentaje
Marketing 10 10%
Empresas o MIPYMES 30 30%
Medios de 30 30%

Comunicacion

Construccion de un 30 30%
perfil profesional

Total 100 100%
Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Ambitos que considera usted en los que se puede
aplicar las marcas personales

B Marketing
M Empresas o MiPymes

B Medios de Comunicacion

Gréafico 3. Ambitos que considera usted en los que se puede aplicar las marcas
personales

Fuente: Insitu
Autor: Luis Enrique Mora Noristz
Analisis
La mayoria del publico encuestado, considera que las proyecciones de marca en

ambitos profesionales tienen un desarrollo general en las areas de empresas, medios de

comunicacion y construccion de perfiles profesionales.
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3. ¢Qué calificativo le brindaria usted ala construccién de unamarca profesional
en el ambito periodistico?

Tabla 6. Calificativo ante la construccion de una marca profesional

Opciones Frecuencia Porcentaje
Indispensable 41 41%
Basico 40 40%
Elemental 4 4%
Innecesaria 18 18%
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Calificativo ante la construccion de una marca
profesional

B Facebook
M Instagram
W Twitter

Youtube

Gréfico 4. Calificativo ante la construccién de una marca profesional

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Andlisis
Bajo la proyeccion en funcién de la necesidad de construir una marca

profesional, el colectivo discente califica de indispensable y basica la elaboracion de
la misma.

34



4.- ¢;En qué medio de comunicacion nacional considera usted que existe mayor
proyeccién de marcas profesionales por parte de profesionales de periodismo en el

pais?

Tabla 7. Proyecciéon de marcas en medios de comunicacién nacional

Opciones Frecuencia Porcentaje
Radio 10 10%
Prensa Escrita 5 5%
Television 55 55%
Relaciones Publicas 30 30%
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Proyeccion de marcas en medios de
comunicacion nacional

Grafico 5. Proyeccion de marcas en medios de comunicacién nacional

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Analisis

Uno de los medios principales donde se presenta de forma recurrente la
proyeccién marcas profesionales se destaca en el ambito televisivo, seguido por las
RR.PP, por ser parte de los instrumentos de proyeccion estratégica de la
comunicacion.
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5.- ¢En qué plataformas de comunicacion considera usted que existe mayor
proyeccién de marcas profesionales por parte de profesionales de periodismo
en el pais?

Tabla 8. Proyeccion de marcas en plataformas de comunicacién digital

Opciones Frecuencia Porcentaje ‘

Facebook 50 50%
YouTube 3 3%
Paginas Web 7 7%
Instagram 40 40%
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Proyeccion de marcas en plataformas de
comunicacion digital

B Facebook
M YouTube
™ Paginas Web

Instagram

Grafico 6. Proyeccion de marcas en plataformas de comunicacion digital
Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Andlisis
Una de las plataformas digitales, donde se proyecta las marcas profesionales

con mayor frecuencia, es la red Facebook por su proyeccion de contenidos y
estructura de propuestas graficas y de empoderamiento visual.
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6.- Al momento de proyectar una marca personal ¢cuales considera usted, son

los recursos iconicos o visuales que son fundamentales para construirla?

Tabla 9. Recursos iconicos para construir una marca profesional

Opciones Frecuencia Porcentaje
Logotipo 10 10%
Tipografia 40 40%
Isologotipo 10 10%
Perfil Fotografico 40 40%
pararedes
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Recursos iconicos para construir una marca
profesional

M Logotipo
M Tipografia
M Isologotipo

Perfil Fotografico para redes

Grafico 7. Recursos iconicos para construir una marca profesional
Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Andlisis

Entre los recursos icénicos principales para la construccion de una marca
profesional se toman en consideracién la tipografia como desarrollo de una firma o
sello distintivo, asi como un perfil potencial para redes que permite un desarrollo claro
y conciso de una marca empoderada.
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7.- ¢Considera que existe suficiente informacion en diversas plataformas web para la

guiay construccion de una marca personal o Branding para profesionales?

Tabla 10. Informacion en plataformas para la construccion de una marca personal

Opciones Frecuencia Porcentaje ‘

Si 35 35%

No 60 60%
Desconozco 5 5%

Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Informacion en plataformas para la
construccion de una marca personal

HSi
® No

W Desconozco

Gréfico 8. Informacién en plataformas para la construccion de una marca personal
Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrigue Mora Noristz

Analisis
Bajo esta interrogante, se pudo apreciar que no existe la informacion necesaria

para poder incorporar informacién o contenidos que soporten o apoyen la construccion

de marca profesional.

38



8. ¢Qué tipo de herramientas le gustaria que su Universidad le brinde para la

construccion de su marca profesional dentro de su proceso formativo académico?

Tabla 11. Herramientas puede brindar la universidad para la construccion de marcas

profesionales

Opciones Frecuencia Porcentaje

Talleres 40 40%

Foros 15 15%

Congresos 15 15%

Asignaturas en 30 30%

funcion de
marcas
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Herramientas puede brindar la universidad
para la construccion de marcas profesionales

M Talleres

W Foros

15%
15%

W Congresos

Asignaturas en funcion de
Marcas

Grafico 9. Medios nacionales con mayor presencia de la comunidad GLBTI
Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Andlisis
La universidad es la responsable de varios procesos formativos y de

capacitacion, entre las cuales el desarrollo de materias y talleres en funcién de

construccion de marcas mejoraria la produccion de marcas publicas estables.
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9. ¢Considera usted que el desarrollo y construccién de su marca personal le
permitira explorar mas oportunidades en el campo profesional y laboral gracias

asu perfil de egreso académico?

Tabla 12. Oportunidades en el campo laboral a partir de una marca profesional

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 75 40%
No 25 15%
Total 100 100%

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Oportunidades en el campo laboral a partir de
una marca profesional

u Si

¥ No

Gréfico 10. Oportunidades en el campo laboral a partir de una marca profesional

Fuente: Insitu

Autor: Luis Enrique Mora Noristz

Andlisis
Bajo esta ultima consideracion, los discentes encuestados toman como punto
de partida la construccion oportuna de marcas como entes reguladores de sus

procesos laborales y de oportunidades profesionales para el desarrollo propositivo de
las mismas.
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3.5 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

» Se presencio un gran desconocimiento en la parte de socializacién acerca de lo
gue representa una marca personal o la proyeccion de ella.

» EIl publico encuestado considera que las proyecciones de marca en ambitos
profesionales tienen un desarrollo general en las areas de empresas, medios de
comunicacion y construccion de perfiles profesionales.

> El colectivo discente considero indispensable y basico la elaboracion de marca
profesional propia.

» El medio principal donde se presenta de forma recurrente la proyeccion marcas
profesionales es en la television en nuestro pais.

> la plataforma digital, donde se proyecta las marcas profesionales con mayor
frecuencia, es en Facebook por su proyeccion de contenidos y estructura de
empoderamiento visual.

» Para la construccion de una marca profesional se toma en consideracion la
tipografia como desarrollo de una firma o sello distintivo, asi como un perfil
potencial para redes que permite un desarrollo claro y conciso.

» No existe la informacion necesaria para poder incorporar informacién o contenidos
gue soporten o0 apoyen la construccion de marca profesional.

» La universidad es responsable de varios procesos formativos y de capacitacion,
entre las cuales el desarrollo de materias y talleres en funcién de construccion de
marcas permitiria una mejor proyeccion y formacion competitiva.

» La construccion oportuna de marcas se direcciona como un soporte o herramienta
para una mejor proyeccion de los profesionales y su competitividad en cualquier

ambito laboral.
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3.6 ANALISIS DE LA ENTREVISTAS

Ing. Roberto Riggiota

Especialista en proyeccion de marcas empresariales y Coach de PNL (Proceso
Neurolinguistica) certificado para profesionales que deseen proyectar su marca y
empoderar su carrera, para poder contrastar y despejar las diversas interrogantes en

funcion de la proyeccion de marcas profesionales publicas.

P1.- ¢Cudles considera usted que son los recursos necesarios que una

profesional debe tener para consolidarse como una marca?

R1.- Primero que toda la vision como profesional hacia la constitucion de
una marca solida y con valor para el mercado, la marca es un intangible con la que
cuentan las organizaciones y que le dan valor y respaldo a su gestién. Adicional
por supuesto es contar o asignar un presupuesto a la creacién y desarrollo de la
marca como tal, si se desea posicionar una marca hay que invertir en la misma,
sumado a esto el empoderamiento que requiera la persona o el departamento para

tomar decisiones enfocadas al posicionamiento de la marca.

P2.- Desde su experticia, podria mencionarnos ¢en qué tipo de ambitos o

campos se puede aplicar la proyecciéon de una marca profesional?

R2.- La proyeccion de una marca profesional aplica a absolutamente todos
los dmbitos empresariales, desde negocios 0 pequefios emprendimientos a
grandes corporaciones, establecer una marca del negocio indiferente de su tamafio
0 afos de trayectoria, significa darle identidad y personalidad al negocio, si nho lo

hacemos corremos el riesgo de ser olvidados por el mercado y eso es un riesgo
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gue en la actualidad ningiin negocio puede tomar.

P3.- ¢En el caso del contexto Universitario, considera usted que existe

proyeccién de marcas profesionales en el ambito ecuatoriano?

R3.- Si existe, es facil darse cuenta, el marketing tiene un fuerte
direccionamiento hacia lo digital, y en la actualidad muy pocas son las
universidades que no cuentan con un proyeccion actualizada en la formacién y
construccion de marca de3 sus estudiantes, y mas aun redes sociales donde estan

en constante contacto con sus potenciales clientes.

P4.- ¢ Qué elementos o herramientas constituyen la formacion de una marca

profesional?

R4.-Indiferente del orden, para que una marca pueda decirse que es una

marca profesional, los elementos basicos que debe de tener son:

> Visibilidad, si el mercado no conoce la marca, tiene un gran

problema.

» Diferenciacion, que es lo que caracteriza tu marca, que valor

aporta al mercado.

> Autenticidad, siempre debe cumplir sus promesas, una marca
no puede darse el lujo en este siglo hiperconectado de no

cumplir con lo que ofrece.
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P5.- ¢Cree usted que las Universidades ecuatorianas proyectan sus marcas

académicas a sus futuros y actuales estudiantes?

R5.-Creo que lo estan haciendo con sus clientes actuales, utilizan mucho
merchandising para posicionarse en sus estudiantes, pero falta mucho por

desarrollar pensando en estrategias para sus futuros clientes.

P6.- ¢ Cuanto tiempo considera usted que demora consolidar una marca en el

contexto competitivo ecuatoriano?

R6.-Depende de la inversion, vision y esfuerzos que se realice, pero
definitivamente el posicionamiento de una marca no se da de la noche a la mafiana.
Depende de un trabajo continuo, de una estrategia y planes de accion bien
estructurado. Por eso un plan de comunicacion estratégico es indispensable para

conseguirlo y este no se lo realiza de un mes a otro.

P7.- Desde su experticia cuales son los elementos que deben destacar los

profesionales actualmente que desean proyectarse como marcas propias.

R7.- En la actualidad, la espontaneidad de una marca es clave, donde se lo
perciba debe destacar como una marca que aporta a la sociedad con valores bien
identificados. Ademas la autenticidad siempre sera clave para conseguir los demas
elemento necesarios de una marca profesional, si no cumples lo que ofreces estas

empezando mal el desarrollo de tu marca.
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3.7 CONCLUSIONES

» Através del presente estudio, se diagnosticé que las principales causas que se
desarrollan para no construir una marca profesional dentro del ambito
periodistico, es la dependencia que existe al desarrollo tradicional de la
profesién, asi como la ausencia de contenidos y materias que proyecten la
creacion y empoderamiento de una marca profesional en funcion de la malla
académica anterior de la ULVR.

> Existe un desinterés latente por parte de profesionales y egresados en funcion
de una marca profesional publica, por el poco desconocimiento de nuestra
sociedad ecuatoriana, ya que se considera pertinente que este tipo de
herramientas se las utilice en productos y empresas mas no en personas.

» La diversificacion de ofertas en plataformas digitales ha convertido a las redes
sociales como un instrumento canalizador de nuevas posibilidades que
proyecten de forma méas econdmica y de mayor alcance la imagen o marca de
un profesional, convirtiéndose en medios masivos de mayor proyeccion en este
tipo de tematicas.

» Se exhorta que la presente investigacion sirva de referente, para nuevas
proyecciones investigativas, que busquen el desarrollo de este tipo de trabajos
y diversifiguen los canales o plataformas tanto online y offline para el

empoderamiento marcas profesionales.
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3.8 RECOMENDACIONES

» Se recomienda la socializacién y aplicacion de contenidos en las asignaturas
de la FCSD en su carrera de periodismo que proyecten el desarrollo y creacion
de marcas profesionales propias para el desarrollo profesional y competitivo del
egresado.

» Deslindar las nociones teéricas de la aplicacion de marcas en empresas o
productos netamente, sino también en profesionales que deseen proyectar su
identidad.

» Canalizar de forma mas efectiva las plataformas digitales en funcion de
tematicas de marcas profesionales y publicas.

» Presentar propuestas de marcas profesionales en los diversos ciclos
académicos que se profesan en las asignaturas de indole visual y de marca

dentro de la carrera de periodismo de la FCSD, para futuros proyectos.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta
Semestre:  Séptimo Semestre [ Jornada: Matutina [

Octavo Semestre [ ] Nocturna[_]

1. ¢Tienes conocimiento acerca de lo que es una marca personal o Personal

Branding?
Si []
No [ ]

2. Si contesto a la pregunta anterior de forma afirmativa ¢En qué ambitos

considera usted que se pueden aplicar las marcas personales?

e Marketing []
e Empresas o MIPYMES [ ]
e Medios de Comunicacion []
e Construccion de un perfil profesional [ ]

3. ¢Qué calificativo le brindaria usted ala construccion de una marca profesional
en el ambito periodistico?
e Indispensable
e Basico

e Elemental

HENENIN

e Innecesario
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4. ;En gqué medio de comunicacion nacional considera usted que existe mayor

proyeccién de marcas profesionales por parte de profesionales de periodismo en

el pais?
e Radio L]
e Prensaescrita [ ]
e Television []

Relaciones Publicd ]

5. ¢En qué plataformas de comunicacién considera usted que existe mayor

proyeccion de marcas profesionales por parte de profesionales de periodismo en

el pais?
e Facebook []
e Yotube []
e Paginas Web L]
e Instagram []

6. Al momento de proyectar una marca personal ¢cuéles considera usted, son

los recursos iconicos o visuales que son fundamentales para construirla?

e Logotipo []
e Tipografia []
e |sologotipo []

o Perfil fotografico para redes []
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7. ¢Considera que existe suficiente informacion en diversas plataformas
web para la guia y construccion de una marca personal o Branding para

profesionales?

e Si []
e No I:I

e Desconozco [ ]

8.- ¢ Qué tipo de herramientas le gustaria que su Universidad le brinde para

la construccion de su marca profesional dentro de su proceso formativo

académico? ]
e Talleres
e Foros []
e Congresos []

 Asignatura de Marcas Profesionales [ ]

9.- ¢Considera usted que el desarrollo y construccion de su marca personal
le permitira explorar mas oportunidades en el campo profesional y laboral

gracias a su perfil de egreso académico?

(1 [
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Anexo 2. Modelo de entrevista

1.- ¢Cuadles considera usted que son los recursos necesarios que una

profesional debe tener para consolidarse como una marca?

2.- Desde su experticia, podria mencionarnos ¢en qué tipo de dmbitos o

campos se puede aplicar la proyeccion de una marca profesional?

3.- ¢En el caso del contexto Universitario, considera usted que existe

proyeccién de marcas profesionales en el ambito ecuatoriano?

4.- ¢ Qué elementos o herramientas constituyen la formacion de una marca

profesional?

5.- ¢ Cree usted que las Universidades ecuatorianas proyectan sus marcas

académicas a sus futuros y actuales estudiantes?

6.- ¢ Cuanto tiempo considera usted que demora consolidar una marca en

el contexto competitivo ecuatoriano?

7.- Desde su experticia cuales son los elementos que deben destacar los

profesionales actualmente que desean proyectarse como marcas propias.
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Anexo 3. Entrevista
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Anexo 4. Encuesta
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Anexo 5. Proyeccion de Marca Personal
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