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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORRAZO
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y TECOLOGIAS
CARRERA DISENO GRAFICO
GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIA PARA ELEVAR EL
POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO
RIOBAMBA -CHIMBORAZO, PERIODO OCTUBRE 2019 — MARZO 2020

RESUMEN

Hoy en dia existen distintas maneras para darse a conocer como profesional o por sus mejores aptitudes,
ya sea para conseguir un empleo o emprender un negocio, una de ellas es el personal branding. Debido
a que el mundo ha ido evolucionando se complementa con los social media como medios de
comunicacion.

La presente investigacion tiene como objetivo, gestionar un personal branding en social media para
elevar el posicionamiento de un disefiador grafico en el contexto Riobambefio, para ello es necesario el
estudio del personal branding con su pionero Tom Peters y complementarlo con los diferentes autores
como: (Rampersad, 2009) (Cazarez & Zaldumbide, 2011), con el fin de determinar paso a paso la
gestion adecuada para el posicionamiento de un disefiador grafico.

Aplicados los instrumentos analizados y los resultados se determind los aspectos con los que debe contar
un disefiador gréfico para elevar su posicionamiento, y mediante antecedentes de profesionales del
Disefio y modelos previos; se pudo gestionar una estrategia de personal branding, en social media para
mejorar su posicionamiento. Planteando asi un nuevo modelo de Gestion de Personal Branding en social
media en el contexto Riobambefio.

Con el resultado de la investigacion, se obtuvo la gestion de un personal branding el cual cuenta con los
parametros técnicos y de disefio para generar una interaccion correcta con el publico objetivo, y asi
cumplir con el objetivo principal planteado.

Palabras clave: Personal Branding, Social Media, Posicionamiento, Gestion
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ABSTRACT

Today there are different ways ol being known for your best skills as a good profesional
whether to get a job or start a business; one of them is personal branding. Because the world
has evolved it is complemented by social media as media. The purpose of this research is to
manage a personal branding in social media to raise the position of a graphic designer in the
Riobambefio contexl, for this it is necessary to study the personal branding with its pioneer
Tom Peters and complement it with the different authors such as (Rampersad 2009) (Cazarcz
& Zaldumbide 2011), in order to determine step by step the appropriate management for the
positioning of a graphic designer. Once the instruments analyzed and the results were applied,
the aspects with which a graphic designer must have to clevale their positioning were
determined, and through a background of Design professionals and previous models; Tt was
possible to manage a personal branding strategy, in social media to improve its positioning,
proposing a new model of Personal Branding Management in social media in the Riobambefio
context. With the result of the investigation, the management of personal branding was
obtained, which has the technical and design parameters to gencrate a correct interaction with

the target audience and thus fulfill the main objective.

Keywords: Personal branding, social media, positioning, management.

Reviewed by: Granizo, Sonia

Languaje Center Teacher
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INTRODUCCION

En la ciudad de Riobamba existen estudiantes y profesionales del disefio que no emplean sus
mejores aptitudes en el campo profesional. Debido a la exigente demanda laboral, y por la falta
de empleo, los disefiadores toman la primera opcién laboral, que les ofrece un aporte

econdémico, dejando atras sus preferencias y potencialidades en las que mejor se desempefian.

La alta competencia entre profesionales del disefio y el mal manejo de la identidad personal ha
conllevado a investigar el como posicionarse entre los demés, mostrando en los medios
digitales sus mejores aptitudes y competencias. En la actualidad el gran uso que se les da a los
social media, conlleva a investigar a fondo la gestion del personal branding, para dar a
conocer y diferenciar a un disefiador, basandose en el uso de redes sociales como punto de

apoyo.

Para aplicar a una plaza laboral, surge el personal branding o gestion de la marca personal.
Esta propuesta aparece en el afio de 1997, el autor Tom Peters en su articulo publicado en la
revista Fast Company titulado “The Brand called you”; el personal branding se aplicara como

estrategia para generar posicionamiento en los social media.

Los social media son, en la actualidad, los mas utilizados al momento de conseguir un empleo,
pero existen distintos social media; los profesionales, por ejemplo: Linkedin, otras no tan
convencionales, pero no menos importantes como el Facebook, Instagram, Twitter.

La importancia del gestionar un personal branding en redes sociales, es que contribuira a
mostrarse como profesional, dando a conocer sus mejores aptitudes y competencias mediante
los social media. Mostrando su portafolio de trabajo se ira ganando un posicionamiento, e

identidad y una oportunidad de ganar mercado.



CAPITULO |
Marco Referencial

1. Diagnéstico de la Situacion Actual

1.2 Planteamiento del Problema

“En la actualidad, nos encontramos inmersos en un entorno laboral complejo que plantea
numerosos retos a los profesionales de cualquier sector. Junto a esto, los profesionales

demandan un continuo desarrollo personal”. (Del Toro, 2015)

La necesidad de sobresalir en un mundo laboral tan competitivo, debido a que cada vez la
tecnologia avanza y de su mano las exigencias laborales, lleva a los profesionales a mejorar su

posicionamiento gestionando un Personal Branding como estrategia de posicionamiento.

“Como consecuencia del importante desarrollo de las TIC a nivel mundial, se ha producido una
rapida adopcion de la utilizacion de Internet. Es aqui donde nacen las redes sociales”.
(Sanches,2017)

Esta evolucion ha llegado a influir en la forma de contratacion y en los procesos de seleccion,
pues ya no se estila el uso solamente del curriculum vitae sino también el conocido como

personal branding o marca personal.

“El Personal Branding, consiste basicamente en hacer de nosotros de forma individual nuestra
propia marca, la cual vendemos o mercadeamos ante los demés 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 compaferos 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”. (Regalado, 2012)

El Personal Branding es el desarrollo de nuestra marca personal, destacando los atributos con
los que cuenta la persona, por medio de este andlisis proyectar nuestras habilidades y

capacidades mediante la gestion en Social Media.



“El Personal branding es la gestion de tu marca personal, actuando y posicionandote de forma

que tu publico entienda claramente quién eres y qué ofreces. Para eso, debes saber por lo que

quieres ser recordado y trabajar bien esa imagen”. (Vieira, 2019)

El dirigirse en un solo camino, mediante la gestion del Personal Branding se lograra clarificar

el servicio el cual se ofrece, por medio de ello ocupar un lugar en la mente de los consumidores.

(Pérez Ortega, 2014) Menciona lo que no es el PERSONAL BRANDING:

*

Autoayuda. Tener una buena marca personal te ayudara a tener una vida
mejor y a aumentar tus opciones de éxito, pero no es un método de autoayuda
0 una forma de sentirte bien. Es una forma ordenada y estructurada de ser
maés eficiente en tus esfuerzos a la hora de obtener el reconocimiento que

mereces.

El Personal Branding ayudar4d a aumentar las posibilidades de éxito
mediante su gestion, mas no es una herramienta que se crea sola y te hace

sentir bien.

Manipulacién. Gestionar tu marca personal no consiste en utilizar trucos o
trampas para que te elijan. No es fanfarronear o presumir. Una cosa es
mostrar quién eres y lo que haces de forma sincera y honesta, y otra utilizar

engafos y atajos para manipular.

No se trata de manipular a nadie, trata de ser lo mas honesto posible para
por medio de ello lograr llegar a su publico objetivo, sin mentiras ni tratar

de demostrar que se es otra persona, 0 que se cuenta con otras habilidades.

Interpretacion. El personal branding no deberia cambiar tu manera de ser.
Es importante que entiendas que descubrir, desarrollar y comunicar tu marca
personal no significa tratar de ser alguien distinto a quién eres o inventarse

un personaje, sino extraer y mostrar lo mejor de ti mismo.



No deberia cambiar la esencia, al contrario, desarrollar y mostrar las
capacidades con las que se cuenta, para por medio de ellas lograr un mejor

posicionamiento.

Egoismo. Quienes critican el personal branding por considerarlo egoista,
individualista o narcisista estan muy equivocados. La marca personal carece
de valor si no es capaz de establecer relaciones y aportar algo. Sélo tiene
sentido si influye positivamente en otros. No olvides que la marca personal

no va sobre ti, sino sobre los demas.

Si no se establece un vinculo con los lectores de nada servira la gestion de
un Personal Branding, ya que son los lectores los que nos apoyaran y daran
credibilidad mediante sus respuestas en Social Media.

Fama. El personal branding es posicionamiento, no popularidad. No
confundas mostrar lo que puedes aportar con destacar o llamar la atencion
porque si. Si haces ruido, pero no transmites algo util no sélo reduciras tus

opciones, sino que perderas oportunidades y debilitaras tu reputacion.

El Personal Branding trata de aportar algo con lo que los lectores se sientan
identificados, mas no de llamar la atencion por simple inercia. Si aplicamos
bien la gestion del Personal Branding y aportamos con un contenido que
aporte y llame la atenciébn mejoraremos nuestro posicionamiento mas no

ganaremos fama.

Titulos. El gran error de muchos profesionales es asociar su identidad a un
puesto de trabajo, un titulo o un cargo. Entonces, si pierden su empleo,
pueden pensar que no valen, pero si consiguen un puesto importante pueden
asumir que estan por encima de los demas. Pero las personas somos mucho
méas que un desempleado, un director general o un ingeniero. Asociar la

identidad a un empleo o a un diploma reduce el valor de un profesional.
(pag.22)



Identidad no es un titulo ni un puesto de trabajo, asociar identidad a un

diploma reduce el valor de un profesional.

Marca personal versus Personal Branding

“En numerosas ocasiones se confunda la marca personal con el concepto de personal branding.
No obstante, ambos conceptos se refieren a aspectos diferentes .Por una parte el personal
branding es el proceso de desarrollo y gestion de la marca personal”. (Del Toro, 2015); “Por

otro lado la marca personal es la percepcion que generamos en los demas” (Peréz, 2014)

El Personal Branding es todo el proceso que se realiza al gestionar una marca personal, tiene
que se basarse en un procedimiento que realiza partiendo de la necesidad de sobresalir de la

competencia.

La marca personal es el resultado de la gestion de un Personal Branding, ya que la marca
personal es aquella que generamos en los demas, es decir cdémo nos perciben, para llegar a tener
una marca personal es necesario realizar un personal branding.

Se presenta una lista de Disefiadores Gréficos en el contexto riobambefio que cuentan con
Personal Branding, se detalla como se manejan en social media como Facebook, Instagram y
Twitter y en otras méas profesionales como son Behance y LinkedIn. Ademas, se realiza un
analisis en sus marcas para saber la linea grafica a seguir en la aplicacién del Personal

Branding.



Tabla 1 Disefiadores con Personal Branding

Ing. Jhonny Gualoto

Lcdo. Dario Tuabanda

Lcda. Viviana Cuenca

Ing, Cristian Auquilla

Ing. David Feria

Lcdo. Alejandro Aguilar

Fuente: (Espin, 2020)




Tabla 2 Marca Personal

Marca Personal

Nombre: Tipologia de Marca | Atributos de la | Propuesta de Valor
Marca

Ing. Jhonny Gualoto | El imagotipo utiliza | Atributo  valorado, | Beneficios de

dos tipografias, una | muestra una marca | expresion  propia

J

Ing. -honny Gualolo

existente 'y una
creada, utiliza palo
seco, sin serifa.

El simbolo es
representativo a las
primeras iniciales de
su nombre y apellido.
Su cromatica estéd
basada en una
armonia del azul y en
contraste con el color
blanco.

Todos los elementos
combinados permiten
que la marca sea
funcional.

Claim: Disefnador

Gréfico

personal establecida

en Social Media
mediante su
presencia en

Facebook, LinkedIn,
Behance.

debido a que utiliza
su nombre y
apellido en el
imagotipo, el signo
verbal de lamarcaes
la de fundadores,
ademas cuenta con
un Claim:
Disefiador Gréfico,
donde se puede
observar el servicio

que ofrece.

Fuente: (Espin, 2020)




Tabla 3 Marca Personal

Marca Personal

Nombre:

Tipologia de Marca

Atributos

Marca

de la

Propuesta de Valor

Lcdo. Dario Tuaband

W

DARIO TUABANDA

El imagotipo utiliza
dos tipografias, una
existente 'y una
creada, para la marca
utiliza palo secoenel
logotipo, sin serifa, y
script en el simbolo.
El  simbolo es
representativo, y se
basa en una fusion de
las dos primeras
iniciales de su
nombre y apellido.

Su cromaética estd
basada en un
contrate del azul con
él plomo y un fondo
blanco.
Claim:  Disefiador

Gréfico

Atributo valorado,

muestra una marca

personal

establecida

Social

mediante
presencia
Facebook
Linkedin.

en
Media
su

en

y

Cuenta con
beneficios de
expresion propia ya
que utiliza su
nombre y apellido
para el imagotipo,
el signo verbal de la
marca es la de
fundadores. Claim:
Disefiador Gréfico,
donde clara mente

ofrece su servicio.

Fuente: (Espin, 2020)




Tabla 4 Marca Personal

Marca Personal

Nombre:

Tipologia de Marca

Atributos de la Marca

Propuesta de Valor

Lcda. Viviana Cuenca

Utiliza un logotipo con
simbolo o imagotipo,
Conformada dos tipos
de letra, una tipografia
existente y una creada,
agregandole unos
bigotes y una cola de
gatoen la K.

El simbolo es
representativo a su
nombre con  una
abstraccion en el
apellido de Cuenca a
Qnk.
La

basada en un contraste

cromatica  estd
de un azul claro con el
blanco.

Todos los elementos
combinados permiten
que la marca sea
funcional.

Claim:
ILUSTRACION Y
DISENO

Atributo valorado,
muestra una marca
establecida
Media

mediante su presencia

personal

en  Social

en Facebook,
LinkedIn, Instagram y

Behance.

Muestra beneficios de
expresion propia
debido a que utiliza su
nombre y apellido
para el imagotipo, el
signo verbal de la
marca es la de
Claim:
ILUSTRACION Y
DISENO,

muestra Su

fundadores.

donde

especialidad.

Fuente: (Espin, 2020)




Tabla 5Marca Personal

Marca Personal

Nombre: Tipologia de Marca | Atributos de la | Propuesta de Valor
Marca
Ing, Cristian Javier Utiliza un isotipo, una | Atributo  valorado, | Conformada por
Auquilla tipografia modificada | muestra una marca | beneficios de
palo seco, sin serifa. | personal establecida | expresion propia

¢

J.

El simbolo es
representativo a las
iniciales de sus dos
primeros nombres, y
la primera inicial de
su apellido.

Su cromatica esta
basada en un
contraste de azul con
blanco, utilizando el
blanco para el isotipo
y un fondo azul,
creando  asi  un
contraste muy visible.
Todos los elementos
combinados permiten
que la marca sea
funcional.

Claim: no cuenta con

uno.

en Social Media
mediante su
presencia en
Facebook.

debido a que utiliza
sunombrey apellido
para el isotipo, el

signo verbal de la

marca es la de
fundadores.
Claim: no cuenta
con uno.

Fuente: (Espin, 2020)
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Tabla 6 Marca Personal

Marca Personal

Nombre: Tipologia de Marca | Atributos de la | Propuesta de Valor
Marca
Ing. David Feria Utiliza unisotipo, una | Atributo  valorado, | Estructurada

tipografia modificada
palo seco, sin serifa.
El simbolo es
representativo a las
primeras letras de su
nombre y apellido.
Su cromatica esta
basada en una escala
de grises utilizando el
blanco para el isotipo
y un fondo negro,
creando  asi  un
contraste muy visible.
Todos los elementos
combinados permiten
que la marca sea
funcional.

Claim: no cuenta con

uno.

muestra una marca

personal establecida

en Social Media
mediante su
presencia en
Facebook, LinkedIn
y Behance.

mediante beneficios
de expresion propia
debido a que utiliza
sunombre y apellido
para el isotipo, el

signo verbal de la

marca es la de
fundadores.
Claim: no cuenta
con uno.

Fuente: (Espin, 2020)

A continuacion, se detalla en que Social Media tienen presencia los Disefiadores Graficos en

Riobamba seleccionados para la muestra.
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Tabla 7 Presencia de Disefiadores en Social Media

Redes Sociales

Nombre: Facebook | LinkedIn | Instagram | Twitter Behance
Ing. Jhonny v v X X v
Gualoto

Lcdo. v v X X X
Dario

Tuabanda

Lcda. v v v X v
Viviana

Cuenca

Ing, v X X X X
Cristian

Auquilla

Ing. David v v X X v
Feria

Lcdo. v v v v X
Alejandro

Aguilar

Fuente: (Espin, 2020)

Este analisis servird para proyectar una estrategia de personal branding en social media
aplicado a un caso de estudio particular, debido a que se puede destacar que la mayoria de
disefiadores asocian su marca a su nombre y apellido, teniendo variaciones como imagotipos e

isotipos que son las marcas que mas se trabajan en este contexto.

Ademas, que la cromatica es asociado con la personalidad de cada Disefiador mediante un
previo estudio personal, se puede destacar que todos cuentan con un Claim donde se anuncia

claramente sus servicios o0 especialidades.

Los social media son una de las herramientas para aplicar el personal branding de un disefiador

grafico, sin este medio no se podria difundir portafolios y actualizaciones de trabajos

12



profesionales y por medio de esto posicionar un branding el cual con el tiempo llegara a ser un

personal branding.

El personal branding estd en auge en los ultimos afios, y es una oportunidad que se puede

aplicar para elevar posicionamiento de los disefiadores graficos por medio de los social media.

1.2.1 Formulacién del Problema

¢Cémo mejorar el posicionamiento de un disefiador grafico mediante el desarrollo de un

personal branding en Social Media en el contexto riobambefio?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Proyectar una estrategia de personal branding en social media aplicado a un caso de estudio

particular.

1.3.2 Objetivos Especificos

*  Fundamentar el proceso de personal branding en social media, mediante investigacién

bibliografica, determinando procesos y plataformas virtuales a utilizar.

* Diagnosticar el estado actual del uso del personal branding de los profesionales de

disefio en las redes sociales y que utilidad generan, en el contexto riobambefio.

* Disefiar una estrategia de posicionamiento para redes sociales desde un enfoque de

personal branding. Caso de estudio particular Ronald Espin.

1.4 Justificacion e Importancia

La presente investigacion busca encontrar una estrategia de Personal Branding en Social

Media, para elevar el posicionamiento de un disefiador gréafico en el contexto riobambefio.

13



Las empresas cada dia mas exigentes en su proceso de contratacién, debido a esto los
profesionales deben ser cada vez mas preparados y adaptables, una manera de mejorar un perfil
profesional es la Gestion del Personal Branding, a través de su pionero (Peters, 2005) que
introdujo las bases pares

a el desarrollo del Personal Branding mediante su libro llamado “The Brand Called you” donde
nos da la nocion de “Una marca llamada tu”. Junto a esto se han sumado autores como
(Rampersad, 2009) , (Del Toro, 2015), para complementarlo a los social media y mostrarnos

la manera de desarrollarlo.

El éxito de los social media a nivel mundial, es una gran oportunidad que se muestra en la
actualidad para la gestion de un Personal Branding en social media en el contexto riobambefio,
de esta manera elevar el posicionamiento de un disefiador gréafico.

Tras la estrategia de Personal Branding en social media en un caso particular, se busca detectar

las falencias de un disefiador gréafico y mediante ellas plantear un nuevo modelo de gestion, por

medio de ella elevar su Posicionamiento en el contexto riobambefio.

1.5 Preguntas Cientificas

1. ¢ Cudles son los referentes tedricos que justifican la gestién de un personal branding; ayude

a elevar el posicionamiento de un disefiador gréafico en el contexto riobambefio?

2. ¢Es funcional una estrategia de personal branding para mejorar el posicionamiento de un

disefiador gréafico en el contexto riobambefio?

3. ¢Cuales son los elementos estructurales a tomar en cuenta a tomar en cuenta para gestionar

el personal branding de un disefiador grafico?

14



CAPITULO II

2.1 MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Antecedentes

1.Estado del arte relacionado a la tematica de investigacion

PROYECTO 1: La presente investigacion “MARCA PERSONAL EN MEDIOS SOCIALES
DIGITALES: PROPUESTA DE UN MODELO DE AUTOGESTION”, memoria para optar al
grado de doctor presentada por: Andrés del Toro Acosta, Bajo la direccion de los doctores:
Anton Alvarez Ruiz Ubaldo Cuesta Cambra, José Antonio Mufiiz Velazquez. Este proyecto
servird como antecedentes ya que consta con un estudio profundo de la creacién de la marca

personal, estrategia de branding y la correcta aplicacion de los instrumentos técnicos.

PROYECTO 2: La presente investigacion “Guia de aplicacion de Personal Branding para la
promocién profesional de egresados de la Universidad de las Américas de Quito utilizando
herramientas de social media “trabajo de titulacion de: Licenciados en Publicidad; presentado
en el aflo 2011 con los autores: Ana Cristina Casares Galarraga, y Daniel Alejandro

Zaldumbide Garzén dirigido por la Lcda. Paola Salinas.

El presente Libro” Gestionar es hacer que las cosas sucedan” (Competencias, actitudes y

dispositivos para disefiar), Bernardo Blejmar. Buenos Aires Argentina, marzo del 2005.

Este libro servira para darse cuenta de lo que conlleva la palabra gestionar y los procesos con

los cuales se podria realizar un trabajo por pasos para su mejor organizacion.

El presente Libro “Gestion de procesos (con responsabilidad social)” Carrasco Bravo Juan,
Santiago de Chile 2009.

El presente Libro “Gestion por procesos con Implementacion en Motor BPM” Robledo Pedro,
Santiago de Chile 2017.

El presente Libro “Marca personal en medios Sociales y digitales, propuesta de un modelo de
autogestion” Del Toro Andrés, 2015.
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La marca personal es un tema fundamental el cual se lo toma en cuenta para esta investigacion
ya que brindara las bases para gestionar una marca personal para el caso préctico.

El presente Libro” Tu marca personal” Rampersad, Hubert K. Madrid Espafa 2009.

El presente Libro “Aproximacion al Personal Branding. Construccion de la Marca Personal”
Rosado Sandra, Sevilla 2017.

El presente Libro “La marca corporativa” Chavez Nolberto, Belluca Raul, 2016.
La marca corporativa se gestiona a | igual que la mayoria de marcas, estas pueden ser
personales, de productos o servicios entre otras, esto servira para saber como se debe gestionar

una marca.

El presente Libro “Mi Vision de la Marca Personal” Pérez Andrés, Barcelona 2014.

El presente Libro “Qué es el Personal Branding o Marca Personal” Regalado Octavio 2014.

El presente libro “50 Claves para hacer de usted una Marca” Tom Peters, Barcelona 2005.

Articulo cientifico “Comunicacion y poder “Castells, Manuel, Madrid 2009.

El presente libro” Personal Branding y Social Media “Laines Pamela marzo del 2016.

El presente libro “La empresa en la Web 2.0; El impacto de las redes sociales y las nuevas

formas de comunicacion “Celaya Jorge, Barcelona 2015.

Los social media son una herramienta fundamental por la cual se promocionara la marca debido

a que brinda muchas oportunidades de llegar al publico objetivo.
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El presente libro “Especializacion en Branding y Especializacion Estratégica” Rodriguez
Danny, Manizales 2017.

-Gestion

-Branding

-Personal. Branding

. Origen del personal branding

. Personal branding en social media
Social media

. Principales social media.

Posicionamiento

2.2 Fundamentacion Tedrica

2.2.1 Gestidn

(Blejmar, 2009) Afirma” Gestionar es hacer que algo suceda, realizar algo es gestionar, como
por ejemplo la gestion de un manual de identidad”, la gestién de una marca personal en social

media, gestionar la identidad corporativa de una empresa.

Gestionar es realizar algo, estos pueden ser la gestion de un trabajo, la gestion de un evento, la
gestién de un catalogo, en este trabajo se empleara la gestion debido a que se va a realizar un
Personal Branding.

Figural Gestion

Fuente; (Gestion, 2017)
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Por otra parte, el concepto de gestion, “hace referencia a la accion y consecuencia de
administrar o gestionar algo, gestionar es llevar a cabo diligencias que hacen posible la
realizacion de una operacion comercial o de un anhelo cualquiera”. (Raffino, 2018)

El gestionar se relaciona a una accién que se hace al tener que realizar una actividad, teniendo
como resultados consecuencias, se pone como ejemplo el gestionar una campafia publicitaria,
donde la accién seria, realizar la campafia, mediante este proceso llegando a la obtencién de

resultados o consecuencias.

“La gestion también es la direccién de una administracién, una campafia o0 de un negocio”
(Blejmar, 2009); En este sentido, se podra direccionar un personal branding para elevar el

posicionamiento en este caso de estudio: el disefiador grafico en el contexto Riobambefio.

2.2.2 Modelos de gestién

Se ha indagado que tipos y modelos de gestion existen encontrando innumerables opciones de
estos, entre las cuales nos centramos en las que ma&s se ajusten a nuestra necesidad
(posicionamiento), siendo el méas optimo el modelo de gestion que esta basado en procesos ya
que esto nos servird para darnos cuenta de cuales son los pasos a seguir para conseguir una
gestién exitosa.

De esta manera se lograra tener una nocién de lo que son los procesos, y asi poder realizar un

nuevo modelo de gestion de personal branding mediante la gestion por procesos.

2.2.3 Gestidn de procesos

“La gestion de procesos es una disciplina que ayuda a la direccion de la empresa a identificar,
representar, disefiar, formalizar, controlar, mejorar y hacer méas productivos los procesos de la

organizacion para lograr la confianza del cliente”. (Carrasco, 2011)
El proceso de gestion servira para poder dar una estructura a la investigacion, ya que mediante

los procesos se representard el desarrollo y pasos con los que se debe seguir para lograr

desarrollar un personal branding exitoso.
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“La implementacion de una mejora continua en las organizaciones mediante la optimizacion
de los procesos de negocio bajo la disciplina BPM, se llevara a cabo mediante un continuo
ciclo de vida de varias fases, a lo que se denomina Ciclo de Vida BPM, concepto que se
considera que fue introducido inicialmente en 2003 por Howard Smith y Peter Fingir. Que
definian el ciclo con tres fases principales: estrategia (descubrimiento del proceso), ejecucion
del proceso (donde se incluyen las fases de disefio, implementacion, ejecucion, monitorizacion
y control del proceso) y resultados (analisis de los indicadores monitorizados para la

optimizacion del proceso)”. (Robledo, 2017)

Las organizaciones se encuentran en constante mejora, esto ha conllevado a Howard Smith y
Peter Fingir en 2003, a crear un modelo que se basa en tres fases, estrategia, ejecucion e
implementacion, llamado Ciclo de vida BPM.Esto servira para darse cuenta de como se
manejan los procesos, debido a que esta investigacion trata del Personal Branding y este

conlleva un proceso al igual que este modelo presentado a continuacion.

Figura 2 Gestién procesos
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Fuente: (Robledo, 2017)
En seguida se presenta en una tabla los pasos con los cuales se realiza el ciclo de vida BPM,

donde (Robledo, 2017) muestra cémo realizar una gestion por procesos y sus pasos.
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Tabla 8 Gestion por procesos

Gestion por procesos Pasos

Planificacion estratégica 1

Anélisis y modelacion
Disefio BPM

Automatizacion e integracion

Monitorizacion

o O Bl W DN

Optimizacién

Elaborado por: (Espin, 2020)

Esta tabla de la gestion por pasos del Ciclo de vida BPM , muestra como se debe estructurar
la gestion por procesos en donde existen 6 pasos con los cuales las empresas disefian , controlan
y mejoran sus gestiones , este proceso servira como ejemplo para la estructuraciéon de la
estrategia de Personal Branding desdel ;Planificacion estratégica, 2 el Andlisis y modelacion
de la marca,3 su Disefio plantedndose como se encuentra actualmente y determinado rasgos
para la marca como signos, simbolos , tipografia , 4 su Automatizacién e integracién que no es
maés que utilizar los medios como el software y la tecnologia existente para dar vida a la marca,
5 la Monitorizacién mediante en este caso los Social Media ya que estos nos muestran como
se va adquiriendo popularidad mediante el nimero de seguidores , 6 la Optimizacion de los
procesos en donde se realiza la mejora continua de los procesos detectando errores cometidos

y estrategias que no funcionen para dar una solucion inmediata al problema.

2.2.4 Gestion de la carrera Profesional

(Del Toro, 2015) Menciona que: “La situacion del mercado laboral, junto con las
preocupaciones crecientes de los profesionales relativas a su desarrollo personal en el trabajo,
han propiciado el florecimiento de disciplinas y movimientos orientados a aportar enfoques a
la gestion de las carreras profesionales. Entre estos, cabe destacar el auge del coaching y del
mentoring. Resulta de utilidad realizar un acercamiento a estas disciplinas para comprender los

elementos diferenciadores del personal branding”.
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La gestion de la carrera profesional surge a través de la necesidad de adaptarse a un mundo
laboral cada vez més desarrollado, donde el Personal Branding una estrategia que facilita la
optimizacion de una carrera personal y profesional, puede brindar pautas para el desarrollo de
la marca personal. Se toma en cuenta el Mentoring y el Coaching en donde este tipo de

estrategias serviran para la gestion mediante procesos en el Personal Branding.

2.2.4.1 Gestion Coaching proceso

Figura 3 Coaching

Fuente: (Garibay, 2018)
(Del Toro, 2015) Aporta que:” El término coaching procede del verbo inglés “to coach”
[entrenar], un concepto que no recibe normalmente adaptacion al castellano. Tim Gallewey fue
el primero en presentar un método de coaching sencillo pero completo que podia aplicarse a
casi cualquier situacion en su libro The Inner Game of Word”

Es un método que consiste en acompafiar, instruir 0 entrenar a una persona o0 a un grupo de

ellas, con el objetivo de conseguir cumplir metas o desarrollar habilidades especificas.

El coaching es un proceso de acompafiamiento basado en una herramienta para que las personas
logren beneficios para su imagen personal, apoya a desarrollarse en temas especificos como el
de una profesidn especifica, se debe establecer una relacién entre el coach y el asesorado para
poder lograr un vinculo y de esta manera mejorar las habilidades y lograr objetivos propuestos

mediante la mejora del conocimiento a diario.
(Whitmore,2011) Autor pionero en este campo, destaca como uno de los

elementos clave del coaching la relacion de apoyo que se establece entre el

coach [entrenador] y el asesorado. La persona toma conciencia de los hechos no
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porque se los transmita el coach, sino porque los encuentra en si misma, gracias

al estimulo del coach.

Por supuesto, el objetivo principal es mejorar el rendimiento y desarrollar la
carrera profesional, pero la cuestion reside en cual es la mejor manera de

lograrlo.

Se ha tomado en cuenta al Coaching por que se podria implementar como una
estrategia para posicionar la marca del caso practico seleccionado, debido a que
el realizar coaching es un proceso por el cual se busca mejorar o desarrollar

actividades especificas.

En el proceso de coaching se parte de la premisa de que el coachee (quien recibe
el coaching) es la persona misma que cuenta con la mayor y mejor informacion
para resolver las situaciones a las que se enfrenta. En este sentido, el proceso

requiere basicamente de los siguientes 7 pasos:

Tabla 9 Gestidn coaching proceso

Accidon comprometida

Gestion Coaching Pasos
Observar 1
Toma de conciencia 2
Determinacion de objetivos 3
Actuar 4
Medir 5
6
7

Motivar

Elaborado por: (Whitmore,2011)

1. Observar - La observacion serd fundamental para que el entrenado
encuentre soluciones. A través del posicionamiento en nuevos puntos de

vista, y la observacion de los paradigmas, creencias y conductas que se
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practican, el individuo podra elegir entre nuevas alternativas que le apoyen

a construir los resultados que busca.

El observar es el primer paso para poderse dar cuenta en cOmo se encuentra
actualmente la marca personal y como se manejan los demas, para establecer
estrategias las cuales puedan ayudar a mejorar el posicionamiento de un
Disefiador Gréafico, mediante esto llegar a establecer una relacion entre el coach

y el asesorado.

2. Toma de conciencia - La observacion permite la toma de conciencia,
basicamente acerca de nuestro poder de eleccion. El entrenador centrara al
pupilo en las elecciones que toma y las consecuencias que ellas crean,
brindandole herramientas especificas para elegir con mayor efectividad y

elegir conscientemente.

El segundo paso es la toma de conciencia donde el Coach da a elegir opciones
de determinado tema su entrenador, para que por medio de las opciones

especificas €l pueda elegir.

3. Determinacion de objetivos - Es esencial para todo proceso de coaching,
el contar con objetivos claramente definidos. Este sera el paso crucial hacia
la obtencidn de los mismos y servira de guia para la toma de decisiones y

acciones.

La determinacidn de objetivos ayuda en la gestion, ya que por medio de ellos se
podra establecer las metas a corto, largo y mediano plazo, dando asi una vista

personal de como se esta manejando su carrera.

4. Actuar - Una vez reunida toda la informacién, hay que actuar de una forma
sostenida en el tiempo. El entrenador acompafiara de cerca este proceso

superando las dificultades que suelen aparecer en la puesta en préactica.

Al actuar se refiere con poner en préactica todo lo realizado y aprendido hasta el

momento desde un punto de vista critico como es el de un entrenador, para por
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medio de las publicaciones que se realicen el Social Media, poder ir aprendiendo

en el proceso.

5. Medir - En todo momento es imprescindible comprobar si nos acercamos o
nos alejamos del objetivo marcado. Esto permitira tomar acciones

correctivas y asi contribuir a la obtencion de los logros buscados.

El darse cuenta si se esta realizando bien el trabajo de Coach mediante los Social
Media de acuerdo al acertamiento que se vaya teniendo, en la medida que vaya
generando suscritores o al contrario no se gane popularidad, se podré generar
una estrategia mas adelante para corregir el problema que se esté dando en algln

proceso.

6. Accion comprometida - Todo proceso de coaching concluye con una
accion comprometida alineada con el plan de accion establecida

previamente entre el entrenador y el cliente.

El comprometerse es el principal motor del Coaching debido a que este necesita
un proceso el cual no es fécil, se deberd establecer una relacion con un seguidor

o cliente potencial.

7. Motivar lo maximo posible a los oyentes.

Realizar publicaciones que tengan que ver con el valor agregado como son los
ideales, maneras de pensar, para por medio de ello poder llegar a los clientes y

poderlos motivar mediante nuestro trabajo y saber que si es posible realizar lo

que usted se proponga.
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2.2.4.2 Gestion mentoring proceso.

Figura 4Mentoring

@MARKE‘I'EROSI oY
~
m ? Qué es

—
—
—

emm—

@DuroLimia
@MarketerosDeHoy

Fuente: (Marketeros, 2017)

“Por su parte, el mentoring es una relacion de desarrollo personal en la que una persona mas
experimentada o con mayor conocimiento, ayuda a otra menos experimentada o con menor
conocimiento” (Valderrama, 2009). La practica a través de cual una persona ofrece su
experiencia, conocimientos y perspectivas de un area, a otra que necesita conseguir sus

objetivos gracias al descubrimiento de sus propias habilidades personales y laborales.

El mentoring se podra aplicar en el posicionamiento del Personal Branding, debido a que por
medio de esta gestion se tomara el papel de mentoring en Social Media, mediante los trabajos
realizados en el area del Disefio Grafico lograr destacar y ganarse un lugar en la mente de los

consumidores.

(Del Toro, 2015) Agrega que “Generalmente nos referimos a las mentorias laborales o
profesionales, cuando necesitamos a alguien a nuestro lado que nos ayude a poner en préactica

los conocimientos y habilidades que tenemos. Es una relacion entre maestro y aprendiz”.

En este punto el mentoring se tiene que establecer una relacion con los suscriptores, debido a
que se busca ganar posicionamiento, si se aplica el papel de maestro y alumno con
publicaciones interesantes y que ayuden a los demas, sera muy facil generar credibilidad de los

leyentes y por ende su reputacion aumentara en el tema especifico al que se dedique.
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Como todo proceso de Mentoring tiene unos aspectos comunes, aunque la forma de

desarrollarlo puede ser diferente en cada caso.

Tabla 10 Gestién mentoring proceso

Gestion Mentoring Pasos

El conocimiento 1

Establecimiento de objetivos

Desarrollo del programa de Mentoring

Fin del programa

gl B~ W DN

Seguimiento

Elaborado por: (Del Toro, 2015)
Seguidamente se detallan los pasos con que (Del Toro, 2015) muestra los

detalles de la gestion del mentoring.

Fase 1: El conocimiento

Esta primera fase sirve para el mutuo conocimiento entre mentor y mente.

Si buscas una mentoria, las primeras sesiones son fundamentales para que sepas
si tu mentor puede ayudarte. Y, si eres un mentor, debes detectar si puedes

ayudar a tu mentorizado.

Establecer si se encuentra primero en el papel de mentor si se tiene la suficiente
preparacion y experiencia en el tema en que se esté tratando, de no ser asi se
encontrard en el papel de mentorizado y sera el que necesita la ayuda mas no el

que la pueda brindar.
Fase 2: Establecimiento de objetivos
Por supuesto, necesitamos definir los objetivos del proceso, tal y como hariamos

con una estrategia de otras areas del Marketing Digital.

Esta etapa se solapa con la anterior porque no podemos esperar demasiado para

dirigir el programa hacia la consecucion de las metas que tienes como mente.
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Como la mayoria de gestiones, el mentoring cuenta con una etapa que es la de
establecer objetivos ya que son un proceso por el cual ayuda a dirigir el Personal
Branding mediante su planteamiento y direccion.

Fase 3: Desarrollo del programa de Mentoring

Es aqui cuando entra en accion la metodologia de cada programa de Mentoring.
Y, también, cuando cada mentor deja ver sus habilidades y empieza a extraer lo
mejor de cada mente.

Como tal, en estas sesiones, que son la mayoria del proceso, aplicards los
descubrimientos que has hecho de ti mismo y veras el avance que se produce en

tu desarrollo profesional y en ti mismo como persona.

Se podria dar a conocer en esta fase las habilidades de un Disefiador Gréfico,
mediante la muestra de trabajos que se ha realizado, mediante esto poder
aumentar su portafolio y por ende tener mas que mostrar a los que le siguen en

sus Social Media.

Probablemente tu autoestima y autoconfianza aumentan.

Fase 4: Fin del programa

El principal objetivo que se tiene como mentor es ser capaz de conseguir que la
mente sea autbnoma para seguir creciendo en su profesion. No se quiere

personas dependientes.

Como mentorizado, el fin de la mentoria se hace progresivamente, para que seas
capaz de enfrentarte a tu dia a dia gracias a tus propios recursos adquiridos y

descubiertos.

El resultado de este proceso podra ayudar en un futuro para poder tener una
mente que se desarrolle mediante los procesos ya realizados, es decir lo que ya
se ha aprendido y desarrollado, también se podria revisar los trabajos
anteriormente publicados de ser necesario para una posible retroalimentacion.

Fase 5: Seguimiento
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Se decia que la mentoria tiene fecha de finalizacion y, a la vez, no termina nunca.
¢Qué se quiere decir con esto? Que su mentor siempre esta ahi. Es posible que
haya terminado su programa y no le vuelva a necesitar en el siguiente afio. Pero
también puede ocurrir que, pasado un tiempo, necesite una consulta puntual de

un par de sesiones, para abordar un nuevo tema concreto.

Por ultimo, el proceso de mentoring no termina nunca, debido a que mediante
esta gestion se habra logrado llegar al publico objetivo, y después de cierto
tiempo este nicho de mercado necesite un disefio 0 una cotizacion la cual se la
tendrd que brindar con el mayor profesionalismo posible con el que se debe

manejar un profesional del Disefio Gréafico.

El mentoring se podré usar como estrategia debido a que estd basada en procesos al igual que
el Personal Branding, esta es una estrategia por la cual se podra mejorar de manera personal y
profesional. Mediante la ayuda que se brinde a los suscriptores y los trabajos que se realicen,
la mente se ira perfeccionando en el tema y podra ir mejorando sus capacidades y habilidades

en este caso de estudio las del Disefiador Gréfico.

2.3 ¢ Qué es una marca?

(Rosado, 2017) Deduce que:” Una marca es una sefial, cuyo principal objetivo es diferenciar
a alguien o algo de ella en la competencia y crear una huella en la mente de las personas que

hayan tenido contacto con ella, es decir, posicionarse”.

Se trata el tema de marca debido a que de esta manera se comenzara a tener una nocion de lo
que inicialmente trata este trabajo de tesis que es el del Personal Branding ,ya que marca solo
es una parte del tema propuesto, se entiende como marca a la gestion de marcar o dar una sefial
a un producto o servicio y mediante estrategias marcarias como simbolos , tipografia, valor
agregado, entre otros, para asi poder llegar a un pablico objetivo determinado, y adquirir un
lugar en la mente de los consumidores.

“La expectativa, imagen y percepciones que se crean en la mente de los demas, cuando ven

u oyen un nombre, producto o logo” (Rampersad, 2009)
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Lo primero que se viene a la mente cuando se pronuncia un nombre, una marca 0 un servicio,

las expectativas que tiene el cliente se entiende también como marca.

Una marca es la percepcion que tiene un comprador o un posible comprador, que describe la

experiencia de hacer negocios con una organizacion o de consumir productos o servicios.

(Diaz, 2019) Aduce que “En tiempos muy antiguos la marca como tal no cumplia los objetivos
para los que hoy se las utiliza, los antiguos comerciantes usaban simbolos que identifiquen a
sus articulos, esto con la finalidad de evitar el robo de sus piezas o elementos. Actualmente
investigadores han detectado varias piezas arqueoldgicas marcadas, estos son indicios que nos

indican que los comerciantes antiguos son los pioneros en usar el término marca”

En el periodo correspondiente a la Revolucion Industrial es donde el termino marca toma fuerza
ya que se empieza a reproducir objetos en serie y de manera rapida y por consiguiente a estos
se los debia diferenciar y se empez0 a sefialarlos, utilizando con mayor frecuencia la marca en
cada objeto. Otro punto primordial por el cual la marca se hace cada vez mas necesaria se da
en la aparicion de la imprenta y la facil y veloz reproduccién de miles de textos con distintos

simbolos.

La marca tiene el objetivo principal de dar una propiedad, identidad, la marca se la puede
emplear para dar una identidad a una persona mediante su gestion, una marca puede ayudar a
diferenciarse a un Disefiador Grafico de entre muchos, debido a que si se cuenta con una marca

personal que es el resultado de la gestion del Personal Branding.

“Una marca es un hombre, un téermino, una sefial o simbolo, un disefio o0 una combinacion de
alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores y los

diferencia de los de la competencia” (Chavez & Belluca , 2016)

El objetivo principal de la marca es diferenciar, dar identidad, obtener un buen posicionamiento
y como resultado un lugar en la mente del consumidor, esa es la estrategia que se busca plantear
en esta investigacion la cual se aplicard mas adelante en el desarrollo del Personal Branding ya

que es un paso que se debe realizar para su ejecucion.
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2.3.1 La Marca Personal

Figura5 Marca personal

PERSONAL

Fuente: (Marca, 2015)

“La marca personal es la suma de todas aquellas expectativas, imagenes y percepciones que
crea una persona en la mente de los demas cuando estos ven u oyen su nombre” (Rampersad,
2009). Es decir, “una marca es la marca es la percepcion que tiene nuestro entorno de aquellos
atributos que nos hacen sobresalir, diferenciarnos y ser tomados en cuenta por aquellos que
necesitan de nuestros servicios” (Peréz, 2014, pag. 34)

La marca personal como punto de estrategia se podra utilizar realizando un analisis profundo
del caso préctico a estudiar, donde se podra determinar los atributos de valor de la marca, para
por medio de ellos llegar a la mente del publico objetivo y cumplir con el principal objetivo de

la marca personal que es establecerse en la mente de los consumidores.

En conclusidn, el concepto de marca personal es muy parecido al de marca, ya que la marca
personal representa a una persona no a una organizacion. El objetivo final es el mismo;
posicionarse diferenciarse de la competencia. No obstante, la marca personal tiene otro
objetivo que no se ve a simple vista, pretende que se tome las riendas de nuestra vida

mediante un plan de desarrollo personal y profesional.

La marca personal va mas alla de solo posicionar a un producto, la marca personal busca
obtener otro estilo de vida, debido a que este proceso exige tiempo, dedicacién y por ende
cambiara nuestros habitos, es una propuesta interesante ya que cuenta con ese valor agregado

con el que se gestiona actualmente un curriculo y asi mejorar sus opciones laborales.
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2.3.1.1 Variables de la personalidad de marca

“El mismo vocabulario que se utiliza para describir una persona, se puede usar para describir
una marca”.(Arellano , 2014)
1. Sinceridad:
a) Con los pies en la tierra: orientado a la familia, convencional,
b) Honesto: real, sincero, ético, que se preocupa
¢) Vigoroso: original, genuino, clasico
d) Sentimental: amistoso, calido, feliz.
2. Emocional:
a) Atrevido: provocativo, de moda, entusiasta, ostentoso
b) Cool, joven, vivido, aventurero, abierto
¢) Imaginativo: Unico, chistoso, artistico, divertido
d) Moderno: Independiente, contemporaneo, innovador, agresivo.
3. Competencia:
a) Confiado: trabajador, seguro, eficiente, cuidadoso, digno de confiar.
b) Inteligente: Técnico, corporativo, serio
c) Exitoso: lider, confidente, influenciador
4. Sofisticado:
a) Clase alta: con glamour, bien apuesto, pretencioso, sofisticado
b) Encantador: femenino, sexy, gentil.
5. Rigido:
a) Aventurero: masculino, activo, atlético

b) Pensador: Fuerte, escabroso.

La relacion clara que existe entre la marca y una persona es visible ya que con los mismos
adjetivos que se describe a una marca si es mala o buena, de la misma manera se podria
describir a una persona, esto servira para definir las caracteristicas personales con las que puede

describir a una persona y adaptarlas a la marca.

2.3.1.1 Modelo ADN de la marca

En este enunciado (Arellano , 2014) aporta que “Este modelo fue realizado basado en las variables

de personalidad que presenta Melin (1997), y fue adaptado a un modelo de ADN. En este modelo
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se utilizan ocho variantes de personalidad, cada una se subdivide en dos mini categorias para

orientar aun mas la personalidad de la marca y reflejarla en el grafico”.

Estas caracteristicas seran muy utiles al momento de gestionar el Personal Branding ya que son

puntos clave que podemos afiadir al momento de dotar de caracteristicas personales a una marca.

Figura 6 Modelo ADN

Extrovertido-expresivo  Animado Abierto

Caliente Armonioso Extrovertido-armonia

Orientacion-social  Receptivo
Sensibilidad

Flexible

Reservado Incierto Introvertido-pasividad

Introvertido-represivo  pefensivo Rigido

Calculador Frio Introvertido-actividad

Actividad orientada  Resuelto Seguro

al Yo

Potente Poderoso Extrovertido-actividad

Fuente: (Arellano , 2014)
2.3.2 Branding

“Se tiene como introduccion que el Branding viene del vocablo Brand que significa quemar,
esto comenzo en la antigliedad ya que se utilizaba como marca personal para distinguir al
ganado quemandolo y dejando la identidad del duefio” (Rodriguez, 2017).

El branding nace a través de la necesidad de identificar, distinguir, en este sentido el Branding
ha ido evolucionando y abriendo nuevos caminos, uno de ellos es el Personal Branding que
trata de distinguir a sus gestores frente a sus competencias, agregandoles valor y por ende un

mejor desenvolvimiento profesional.

Lo cierto es que el objetivo del branding no dista del proposito de los viejos ganaderos, ya que
busca conseguir marcar el territorio de la organizacion o persona mediante la introduccion de
su marca en la mente de aquellos que pueden tomar una decision que les afecte directamente.
(Peréz, 2014)
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El brandign serve para gestionar la marca, mediante este proceso se busca en este trabajo de
tesis aclarar los temas principales con los que esté estructurado, definir y aplicar en el caso de

estudio las mejores estrategias una vez terminado el marco tedrico.

(Fernandez , 2013) Nos menciona que “el branding es un proceso estratégico y tactico
mediante el cual se crea, gestiona y comunica una marca , implementando los diferentes puntos
de contacto de esta con todos los agentes que influyen sobre la misma , desde el marquetin y
la comunicacion (comercial y corporativa), hasta le gestion empresarial , transmitiendo de este
modo los valores de marca , por un lado , tangibles y por otro los intangibles y emocionales ,
permanentes en constante evolucion , con el prop6sito de construir un universo que la marca

proyecta y que el consumidor experimenta”

El branding es un conjunto de atributos intangibles que ayudan a una marca a sobresalir,
mediante los atributos de valor como pueden ser el correcto manejo de los principales Social
Media en Riobamba, llegar a la mente del consumidor mediante el branding es lo que se busca

plantear.

“Partiendo de un concepto de Branding segln el marketing, el combinar simbolos (en su
mayoria intangibles) tales como nombre, disefio, texto y en fin, todo lo que se diferencia a una
marca de la otra, ademas son elementos que pueden ser registrados y protegidos legalmente un
logotipo es la forma méas pura de la marca del branding”. (Capriotti, 2009, pag. 30)

El branding ayudara con un mejor posicionamiento en el mercado ya que por ese medio se
podra diferenciar de la competencia, y mediante su construccion se especificara cuales son las
aptitudes de cada individuo ya sea que se ofrezca un producto o servicio.

Tenemos que tener en claro que branding es la gestion que se realiza en el proceso de una

marca, y personal branding es el resultado de todo este proceso.

2.3.3 Semiética de la Marca

(Costa, 2009) Nos aporta que “la semidtica es un punto fundamental en el disefio gréafico,
mediante un analisis semidtico se puede sacar caracteristicas de la marca para su creacién como

tipografia, color, simbolos, formas etc.”
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La semidtica ayuda a dar las caracteristicas con las que esta conformada una marca, como por
ejemplo la tipografia, el color, atributos de marca, valor agregado. Esto servira para realizar un
analisis de las Disefiadores Gréaficos que cuenten con un Personal Branding desarrollado en el
contexto riobamberfio y de esta manera poder guiarnos para la gestion del Personal Branding

en el caso de estudio.

Figura 7 Semidtica de la marca

Elaborado por: marketingarte.worpress.com

Marca y semidtica Por su parte, la estructura interna de la imagen es para (Chavez & Belluca,
2016) Aquello que le otorga sentido, siendo su labor primordial detectar o descifrar esa
estructura que, en definitiva, es la disciplina encargada de estudiar los signos que configuran

una imagen 0 un texto.

(Chéavez & Belluca , 2016) definid el signo como una entidad de doble fase, en la que la fase
significante es portadora de una fase de significado, siendo la primera la expresion fisica del
signo, en este caso, el logo, imagotipo, isotipo, simbolo, emblema y otras formas de codigos

que hacen posible la comunicacidn entre las personas, en donde el actor principal es el mensaje.

La semiotica de la imagen es un estudio persuasivo de la estructura total de la marca, tales
como tipografia, simbolos, signos, nimeros que la conforman y dan un sentido mediante su

creacion.

(Karam, 2016) Afirma “Entendemos por semiética de la imagen el estudio del signo iconico y

los procesos de sentido significacion a partir de la imagen. EIl estudio de la imagen y las
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comunicaciones visuales en realidad desborda lo estrictamente pictérico o visual, tal como
pueden ser los analisis de colores, formas, iconos y composicion, para dar paso a los elementos

historicos y socio-antropoldgicos que forman parte de la semidtica de la imagen”

Es de vital importancia el estudio semi6tico de la marca para poder analizar cbmo se maneja la
competencia de Disefiadores Graficos, mediante este estudio proyectar una estrategia de marca
la cual se base en Disefiadores Graficos que cuenten con un Personal Branding en Riobamba.

2.3.4 Parametros de calidad de marca

Segun (Chavez & Belluca , 2016) “La diferencia fundamental entre una grafica estandar y una
grafica de alto rendimiento radica en el concepto de pertinencia, o sea, el ajuste o
correspondencia entre partes; en este caso, entre los signos y la institucion identificada (Su

identidad y sus condiciones de comunicacion)”.

Para la creacion de marca se utilizara los parametros de calidad debido a que una marca no solo
se debe tener estilo, si no demostrar que ha sido creada mediante un estudio previo y a
condicionada lo mas semejante posible al Cliente en este caso, al estudio previo de un Disefiador

Gréafico y determinar caracteristicas necesarias para la optimizacion de la marca.

La pertinencia debe entenderse entonces como méximo ajuste de los signos identificadores

a los requisitos de la identidad y su comunicacion.

“Una marca de alto rendimiento debe estar sujeta a una investigacion previa, en donde cada
una de los elementos que la compongas sean funcionales y nos solo estilisticos, una marca
funcional o de alto rendimiento debe contener un andlisis profundo en donde se debe tener
en cuenta cada uno de los pardmetros de calidad marcaria, asi no los integren a todos”.
(Chavez & Belluca , 2016).

Segln (Chéavez & Belluca , 2016) los parametros de calidad se ha elegido las siguientes
expresiones:
* Calidad gréfica genérica

*  Ajuste tipoldgico
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*  Correccion estilistica
*  Compatibilidad seméantica
*  Suficiencia

*  Versatilidad

* Vigencia

*  Reproducibilidad

*  Legibilidad

* Inteligibilidad

*  Pregnancia

* \ocatividad

*  Singularidad

*  Declinabilidad

Estos son algunos de los pardmetros de calidad de marca con los que se debe cumplir paraqué

una marca tenga ese valor agregado que tanto se busca para mejorar el posicionamiento de

una marca.

2.3.5 Tipos de marca

Logotipo

“Consta de un nombre fonético de facil comprension, y de elementos como tipografia,
cromatica y formas que fortalecen el mensaje. La mayoria de las marcas que ingresan al

mercado constan en forma de logotipo “ (Chavez & Belluca , 2016).

El logotipo es la expresion mas pura de la marca debido a que esta conformada unicamente de

una parte textual que representa a la marca u organizacion.
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Figura 8 Logotipo

LOGOTIPO PURO

Gillette

Elaborado por: (Espin 2019)

Simbolo solo o isotipo

“Ayuda a identificar una marca sin necesidad de la parte textual, para llegar a este nivel de
pregnancia es necesaria una actividad publicitaria constante que permita con el tiempo

posicionarse en la mente del consumidor.” (Chavez & Belluca , 2016)

Se necesita mucho tiempo para lograr tener una pregnancia como la del isotipo, debido a que
esta conformada solo de una parte simbolica y nada més, sin embargo, son muy utilizadas en
Personal Branding.

Figura 9 Simbolo o isotipo

SIMBOLO SOLO O ISOTIPO

Elaborado por: (Espin 2019)

Logotipo con simbolo o imagotipo
“Permite identificar la parte textual y el simbolo identificador, pero también puede funcionar

por separado”. (Castelss, 2009)

La marca esta conformada por dos partes una textual y otra simbolica, las dos con el tiempo

y la buena gestion podran funcionar por separadas.
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Figura 10 Logotipo con simbolo imagotipo

LOGOTIPO CON SIMBOLO

LACOSTE cHANEL

N\

A
adidas
Elaborado por: (Espin 2019)

Logo — simbolo o isologo: “La integracion o combinacién de la parte textual con el simbolo

la cual no puede funcionar por separado”. (Castelss, 2009)

Conformada por la fusion de una parte textual y una simbdlica, la regla aqui es que un isélogo
no se puede separar para transmitir su mensaje debido a que estructuralmente la marca esta

realizada asi y no se la puede modificar.
Figura 11 Logo simbolo

LOGO SIMBOLO

Elaborado por: (Espin 2019)
Figurativa. - Identifican un producto o servicio y se constituyen a partir de un concepto grafico
vinculando sus atributos comerciales. (GUIA DEL USUARIO DE SIGNOS DISTINTIVOS

- IMPI)

En este caso se maneja mas el concepto grafico, que en el disefio podria manejarse con un icono

representativo como por ejemplo un lapiz 6ptico, un mouse, una computadora etc.
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Figura 11Marca figurativa

FIGURATIVA

Elaborado por: (Espin 2019)

2.3.6 Graficaciéon del nombre

Tipografia existente

Para realizar una marca con tipografia existente es necesario buscar una familia tipogréafica
que refleje el concepto de la marca, para esto hay que tener en cuenta algunos aspectos.

-La tipografia debe tener rasgos que sugieran caracteristicas propias del producto o empresa.
-La tipografia debe resaltar la fuerza o el mensaje que posee el nombre del producto.
(Enriquez, 2017)

Para lograr una tipografia existente se debe analizar si la familia tipografica que se va a utilizar
cumple con las caracteristicas del producto o servicio, estas pueden resaltar u opacar la marca
segun el disefio que se necesite, y de este modo ayudar a mejorar el mensaje que se quiere

transmitir.

Figura 12 Tipografia existente

HERBALIFE

TIPOGRAFIA PRINCIPAL: HELVETICA LIGTH REGULAR

TIPOGRAFIA SECUNDARIA:  TRADE GOTHIC

Elaborado por: (Espin 2019)
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Tipografia creada

(Enriquez, 2017) Aporta que; La realizacion de una marca con tipografia propia es necesario
mantener un correcto manejo de un cédigo linglistico, al crear una familia tipografica
exclusiva para la marca es necesario tener en cuenta las siguientes opciones”:

* Disefio de astas y remates.

*  Caja tipografica

*  Adaptacion de letras a formas especificas.

*  Conversion de formas en letras

*  Generacion de posicion o contraste

Se podra manejar este tipo de marca debido a que para en el estudio del Personal Branding
realizado en el contexto riobambefio, los disefiadores que cuentan con un Personal Branding se
manejan mas por su cdédigo lingtistico como son el nombre y el apellido, se podra adaptar

caracteristicas tipograficas a las letras para dar un realce a la marca.

Figura 13 Tipografia creada

TIPOGRAFIA CREADA

Ccetoty

TIPOGRAFIA PRINCIPAL Coca Cola i

TIPOGRAFIA PRINCIPAL Macromedia Fontographer

Elaborado por: (Espin 2019)
Tipografia mixta. - “Para realizar una marca con tipografia mixta es necesario partir de una
tipografia existente y determinar si sufria algun tipo de alteraciones o transformaciones de

formales la tipografia principal o secundaria”. (Enriquez, 2017)

Al utilizar una tipografia mixta, se podra realizar modificaciones en tipografias ya existentes,

ya sea esta en la principal o en la tipografia secundaria.
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Figura 14 Tipografia mixta
LOREAL
PARIS

TIPOGRAFIA PRINCIPAL:  TRADE GOTHIC EXTENDED

TIPOGRAFIA PRINCIPAL: ITC BLAIR

Elaborado por: (Espin 2019)

2.4 Estructura reticular

Medias y diagonales

(Cruz, 2017) “Para la utilizacion de esta reticula las marcas se limitan a medidas formando un
cuadrado perfecto y haciendo lineas guias para dar puntos estratégicos y espacios para tener
una buena visualizacion de la misma”.

Una manera de guiarse cuando se esta disefiando, es la estructura de medias y diagonales en
las cuales se puede colocar formas de una manera mas organizada para conseguir un mejor

resultado al momento de disefar.
Figura 15 Medias y diagonales

MEDIAS Y DIAGONALES

Elaborado por: (Espin 2019)

Proporcion Aurea. — “Es una proporcion entre medidas. Trata de la divisién arménica de una
recta en media y extrema razén. Esto hace referencia a que el segmento menor es al segmento
mayor, como este es a la totalidad de la recta. O cortar una linea en dos partes desiguales de
manera que el segmento mayor sea a toda la linea, como el menor es al mayor.” (Filippis,
2014). También se define como un ndmero irracional que descubrieron pensadores de la
Antigliedad al advertir el vinculo existente entre dos segmentos pertenecientes a una misma

recta.
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“Dicha proporcion puede hallarse en la naturaleza (flores, hojas, etc.) y en figuras geométricas
y se le otorga una condicion estética: aquello cuyas formas respetan la proporcion aurea es
considerado bello. Esta proporcién, que también suele mencionarse como razén aurea, nimero
aureo o divina proporcidn, incluso solia ser sefialada por sus supuestas propiedades misticas.
Su ecuacion se expresa como 1 mas la raiz cuadrada de 5, todo sobre 2, y el resultado es
aproximadamente igual a 1,61803398874989.” (Alberinch J, 2013)

Al trazar un rectangulo llamado rectangulo aureo y dentro de €l se dibuja un cuadrado, usando
el lado menor del rectangulo se puede dividir o través resultando otro rectangulo menor y una
vez mas y asi hasta el infinito, y al unir los vértices mediante arcos se genera una espiral que

se puede utilizar al momento de generar una marca en este sentido.

Figura 16 Proporcion aurea

PROPORCION AUREA

Elaborado por: (Espin 2019)

2.5 Personal branding

Como nos menciona (Regalado, 2012) ;”El personal branding es el proceso que se lleva a cabo
al realizar un branding personal, y al constante mercadeo que se realice en el publico objetivo
deseado, el proceso de mercadear nuestra marca y el resultado a medio y largo plazo el

resultado serd un Personal Branding Exitoso”.

Se busca generar posicionamiento de un disefiador grafico, y es aqui donde se plantea como
una estrategia de diferenciacion el Personal Branding, esta se llevara a cabo mediante un
estudio previo a la persona y posteriormente se realizara la comunicacion de la marca en Social

Media para lograr llegar a un publico objetivo determinado.

“El Personal Branding, consiste basicamente en hacer de nosotros de forma individual nuestra

propia marca, la cual vendemos o mercadeamos ante los demas destacando el valor del YO,
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generando un nivel de percepcion hacia un mercado o audiencia objetivo, el cual puede ser
nuestro grupo de amigos, nuestros compaferos 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”. (Regalado, 2012)

Trata de posicionar a una persona, de hacerse visible, establecer metas, objetivos caracteristicos
de manera personal realizar una introspeccion, por medio de este andlisis determinar estrategias
incluso del lenguaje y manera de vestir, para cambiar de manera positiva a una persona para
asi por medio de su propia imagen poder llegar a la mente de los consumidores que mediante

los Social Media se pueden expandir a nivel mundial al tener un impacto bastante amplio.

Entre los datos que se ha indagado se ha encontrado que para la gestion de un Personal

Branding es necesario el estudio de extras de la persona como son:

La comunicacion no verbal. - (Gordoa, 2018) Aporta que:” La comunicacion no verbal es

aquella que se produce por cualquier medio que no sea el idioma”.

El Personal Branding conlleva algunos puntos como son la comunicacion verbal que podra
servir a la persona que este gestionando su marca debido a que tendra que analizar los siguientes

aspectos gue integran un conjunto en su personalidad como son:

Cabeza caray cuello

Figura 17Cabeza, cara y cuello

Fuente: (Gordoa, 2018)
La primera impresion es la que cuenta debido a esto se debera cuidar principalmente su imagen,
y lo primero que resalta a la vista es el rostro, cabeza y cuello, por ende, se debera mejorar en

el aspecto de presentacion.
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Contacto Visual

Figura 18Contacto visual

Fuente: (Gordoa, 2018)

En la comunicacién se puede demostrar seguridad al mirar de frente y directo a los ojos, o al
mirar a un solo punto focal se puede demostrar preocupacion, es por esta razon que se debe
mantener siempre un contacto visual continuo y no demostrar nerviosismo, esto dara seguridad
a nuestra personalidad.

La postura
Figura 19 La postura

Fuente: (Gordoa, 2018)

Mediante la postura se puede demostrar cansancio si se esta arrimado en algun lugar, o energia
si se esta parado erguido, es decir que la postura también puede dar de que hablar en una
persona es por esto que se debera cuidar la postura por Idmenos cuando se esta en contacto con

otras personas.
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Gestos

Figura 20 Gestos

Fuente: (Gordoa, 2018)
Simple mediante los gestos se pueden enviar mensajes directos ya sean estos ofensivos, o de
carifio. Una manera de cuidar la personalidad es no mostrar gestos mal enfocados y que falten

el respeto a los demaés, para asi generar y recibir respeto.

Boca, voz y olfato

Figura 21 Boca, voz, y olfato

Fuente: (Gordoa, 2018)
Cuidar la manera de hablar, la tonalidad en que se maneja o entabla una conversacion y la
manera de oler si es bien o mal, también conforma parte de la personalidad de alguien, y es

fundamental para toda persona incluso si no se genera un Personal Branding.
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El tacto
Figura 22 El tacto

Fuente: (Gordoa, 2018)
Una manera de percibir sensaciones y emociones es el tacto, como por ejemplo al momento de

dar una caricia o recibir un golpe.

La gestion de un personal branding ayudara a elevar el posicionamiento de un disefiador en el
contexto Riobambefio mediante la generacion de contenidos relevantes, creando interaccion
con actualizaciones en social media.

Visualization board

“El Visualization Board es aquel collage que permite visualizar aspectos como el que se quiere

ser, el que es importante, también el cdmo se quiere mostrar y hacia donde se va”. (Cabrera,
2013)
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Figura 23 Vizualization board
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Fuente: (Cabrera, 2013)
El Visualization Board servird para tener una vision de lo que se es y hacia donde se esta
proyectando, de mucha ayuda para saber el camino que se esta cometiendo mal y el que se

deberia seguir segun la gestion del Visualization Board.

2.5.1 Origen del personal branding
Figura 24 The brand called you

Youl

wm\ﬁwwﬂfﬁm

(e

Fuente: (Peters, 2005)

“En la década de los afios 80 en el siglo XX, el branding se desarrollaba como una nueva
generacion de marketing, esta conlleva en consolidar el marketing de los servicios. Esto
implicé un cambio de mentalidad respecto a los procesos de comercializacion, que hasta ese
entonces se aplicaban a los productos”. (Peters, 2005); Tom Peters es el padre del personal
branding, fue el primero en introducirlo como concepto y desarrollo a partir de su libro llamado

“The Brand Called You” con el cual el personal branding sale a la luz.
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Tras la evolucién del marketing de los productos ,nace la el marketing de los servicios en los
Estados Unidos , y es asi como Tom Peters presenta como el concepto y desarrollo personal,
no plantea basicamente un modelo pero €l es el Que dejas las bases del personal branding al
mirar a una persona como un servicio, esto ha servido para que otros autores como (Rosado,
2017), (Rampersad, 2009),plantean nuevos modelos basandose en la informacion existente

hasta los momentos.

“Todos SOMOSs una marca, pues esta no es mas que la percepcion que generamos en los demas,
en este caso en el mercado laboral, como resultado, la marca personal se convierte en un medio
para diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones sociales, social media y

profesionales”. (Peréz, 2014)

Lo que se busca tras esta gestion es mejorar la percepcion de un Disefiador Grafico, y la que se
quiere proyectar, el Personal Brandign tiene las bases suficientes para el desarrollo de una
marca personal y es indispensable para el avance de esta investigacion.

2.5.2 ¢ Para qué sirve el personal branding?

(Cazarez & Zaldumbide, 2011) Mencionan que: “Los principales beneficios de las marcas
hacen referencia a que se genera distincion con una fuerte identidad, desarrolla la presencia,

genera confiabilidad y prestigio. Ademas de clarificar las metas planteadas a largo plazo.

El desarrollo de un Personal Branding ayudara con el valor agregado, ya que mediante la
presencia en los social media se podra ir ganando un lugar en la mente de los consumidores y

mejorar su posicionamiento.

2.5.3 Marca personal versus personal branding

“En numerosas ocasiones se confunda la marca personal con el concepto de personal branding.
No obstante, ambos conceptos se refieren a aspectos diferentes .Por una parte el personal
branding es el proceso de desarrollo y gestion de la marca personal”. (Del Toro, 2015); “Por

otro lado la marca personal es la percepcion que generamos en los demas” (Peréz, 2014)
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El Personal Branding es el proceso que se realiza al gestionar una marca personal, esto quiere
decir que, para llegar a la marca personal, primero se la debe gestionar y el proceso para esto
es llamado Personal Branding.

La marca personal es la opinidn que se tiene de alguien cuando no esté, es decir el lugar que
ocupa en la mente de los consumidores, primero se tendra que gestionar el Personal Branding
con datos como la personalidad, gustos, habilidades entre otras y mediante este resultado recién
se podra elaborar una marca, y si esa marca se la promociona en Social Media y si se la
acomparia de un contenido interesante se podra llegar a ocupar un lugar en la mente de los
consumidores y asi elevar su posicionamiento y tras todo este proceso se podré llegar a tener

un buen resultado que es el de una buena marca personal.

2.5.4 Ventajas del personal branding

(Capriotti, 2009) Muestra las ventajas de la gestion del personal branding:
*  Posicionarse como un profesional en el area de trabajo
Al posicionarse como un profesional en el area de trabajo, se lograra diferenciarse del resto
de profesionales ya que cada persona posee distintas habilidades que caracterizan, esto sera
muy Util para subir peldafios especificamente en el &rea del disefio.
*  Permite construir una reputacién sélida y por medio de esta sobresalir de la competencia
Al sobresalir de la competencia se ganara reputacion ya que el pablico objetivo sabré para
lo cual se esté capacitado y acudira a sus servicios una vez que el personal branding muestre
sus resultados.

(Ortega, 2011) Nos complementa los puntos que se deben tener en cuenta al realizar un personal

branding:

Relevancia. - se habla de satisfacer una necesidad, es decir tener algo atil que ofrecer, si no se
ofrece un beneficio real, esta no durara mucho.

Teniendo algo que ofrecer para el publico objetivo, esto dara relevancia ante otros disefiadores.

Confianza. - En este mundo cada vez mas competitivo lo Unico que se tiene que hacer con el
publico objetivo es ganarse la confianza, y mediante esta gestion sumar un perfil profesional
eficaz y estable.
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Mediante la gestion del personal branding en el proceso iremos ganado confianza con los
clientes potenciales, ya que, mediante postear trabajos de calidad, tendremos la confianza de
los clientes y por ende trabajo.

Notoriedad. - Mediante la gestion del personal branding tener que darse a conocer en todos
los social media que sean posibles, ser Utiles y fiables abrird muchas oportunidades y para esto

tendra que estar en sus mentes”.

Con la gestion del personal branding en la social media se lograra ganar notoriedad con los
clientes, ya que no solo se estard en una red social como Facebook, sino también en Instagram,

LinkedIn, entre otras.

2.5.5 Principales modelos de personal branding

“El personal branding es un concepto elaborado, en su mayor parte de la aportacion de
numerosos autores gracias a su labor profesional, libros, articulos, paginas web, etc”. (Del
Toro, 2015)

Se ha encontrado muchas referencias en este tema ya que el personal branding es un tema en
auge, se tomara en cuenta los casos que mas han funcionado sean estos nacionales o
internacionales para la toma de un modelo, ademas se procedera a su aplicacidn en un capitulo

futuro de esta investigacion.

Tom Peters

“Considerado el pionero del personal branding gracias a su articulo publicado de la revista Fast
Company en 1997. Posteriormente Peters desarrollo su propuesta de modelo de gestion de esta
marca personal, gracias a su libro 50 claves para hacer de usted una marca, publicado en los
Estados Unidos en 1999 y 2005 en Espafia”. (Del Toro, 2015)

Propone la comunicacién, las relaciones publicas, las actividades de promocidn, el cuidado de
la imagen y el disefio, la innovacién continua o las actividades en internet.
A partir de este analisis propone que los individuos elaboren un proceso de “empaquetado” y

posicionamientos similares a los de los productos y las marcas corporativas, un proceso donde
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hay que tener en cuenta los conocimientos, rasgos personales, elementos diferenciadores,

competidores, etc.

A partir de estas fases previas establece como siguiente paso la necesidad de comunicar esta
marca personal en el entorno con el objeto de destacar de los competidores. Para ello el autor
propone diferentes actividades basdndose en la idea de afrontar la carrera profesional, como la
gestion de una compaiia lo que denomina “YOU S.A.” Entre las técnicas que el autor propone
estan la comunicacion, las relaciones publicas, las actividades de promocion el cuidado de la

imagen y disefio, la innovacidn continua o las actividades en internet.
A pesar que Peters no constituye un modelo de gestion de personal branding completo, servira

de bases para que las formulas desarrolladas posteriormente por diferentes autores entre ellos

el autor (Rampersad, 2009)

RAMPERSAD 2009
Con la evolucion del fenémeno del personal branding han surgido algunos autores

complementarios del tema como Rampersad que en el 2009 establecio 4 fases delimitadas a

través de un proceso ciclico de la marca.
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Tabla 11 Proceso Ciclico de Marca

Fase de Evaluacion
Implementacion de los objetivos
Personales y de la marca personal

Y el plan de accion personal.

Definicion de
Retos
Definicion

implemetacion

Fase de Planificacion
Implementacion de los objetivos
Personales y de la marca personal

Y el plan de accion personal.

Vision Personal
Mision Perssonal

Roles personales
fundamentales

Objetivos Internos
Objetivos Externos
Objetivos Economicos

Objetivos de
Aprendizaje y
Conocimiento

Logo y eslogan
Critica personal
Factores de éxito
publico
Acciones Elementos
de mejora

Fase de Investigacion
Formulacion del plan

de accion personal.

DAFO Personal

Objetivos de la
marca personal

Curriculum

Historia de la
marca personal

Fase de Ejecucion
Formulacion del plan

de accion personal.

Fuente: Modelo de Personal Branding autentico (Rampersad, 2009)
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(Rampersad, 2009) Menciona:

La primera fase (de evaluacion) fase trata de un trabajo de reflexion para definir la

mision vision y roles personales.

Es fundamental para direccionar el proceso de personal branding plantearse
estrategias como la mision y vision que ayuden a direccionar las acciones que se quiere

tomar.

La segunda fase (investigacion) del modelo esta orientada a definir y formular una
identidad de marca personal sostenible fuerte, autentica, consecuente y memorable,
que este en armonia con tu ambicion personal, para ello segun el autor en esta fase es
necesario realizar un analisis DAFO, donde resulta fundamental la busqueda de
factores de especializacion y diferenciacion, debes ser preciso y centrarte en un Gnico

talento o habilidad esencial.

El andlisis dafo es otro paso el cual se debe realizar, mediante este paso se podra
detectar las debilidades, habilidades, fortalezas y oportunidades con las cuales se

cuenta.

La tercera fase (planificacion) donde se deben reflejar los objetivos personales en
funcién de los factores criticos para el éxito y las acciones de mejora personal para
apoyar la consecucion de las metas personales, incluye factores criticos de éxitos
personales que estan vinculados con la ambicion personal, la marca personal, medidas

de rendimiento, los objetos y las acciones de mejora personal.

Plantearse objetivos ayudara a dar una mejor direccion al planteamiento del Personal
Branding ya que se podra reflejar hasta qué punto se busca llegar y si se quiere cumplir

esas metas se tiene que ser perseverante y responsable para alcanzar esas metas.

En la cuarta fase (ejecucion) plantea la propuesta en marcha a actividades de
implantacion y comunicacion de la marca personal que funcionan también de manera

ciclica. (Rampersad, 2009, pags. 88-89)
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La ultima fase es la de la implantacion de la marca realizada y la promocion que se le
dé a la misma, esto es un proceso post marca que se podra realizar como estrategia

para la comunicacion y promocién de la marca.

2.5.6 Personal branding para Disefiadores

Modelo para el desarrollo de la marca personal

(Delgado,N 2016) Aporta que “Construir tu branding no es algo que se hace de un dia para el
otro se necesita tiempo, introspeccion y sobre todo una gran dedicacion. Basandose en el
modelo del Dr. Hubert Rampersad ha creado un esquema para el desarrollo de la marca

personal”.

1. Autoandlisis

Esta etapa consiste en definir en cuales son sus ambiciones y metas como individuo, al igual
que las grandes compafiias se debe identificar la misién, visién y objetivos particulares, asi
como las fortalezas y debilidades.

Algunas preguntas clave en esta etapa son:

¢Quién soy?

¢ Qué me hace diferente?

¢ Cuéles son mis valores y creencias?

¢ Cudles son mis mejores atributos?

¢Qué es lo que mejor se hacer?

¢Qué es lo que mas me gusta hacer?

¢ Qué me hace Unico?

¢Quiénes quiero como clientes?

¢ Cuales son sus necesidades?
El realizar una introspeccion es el primer paso que plantea (Delgado,N 2016),asi poder detectar
cual es el camino que se hatomado ,y que se puede tomar en base a caracteristicas unicas con

las que cuente la persona.
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2. Definicién de la marca personal

“Consiste en desarrollar una marca personal autentica, relevante, consistente y persuasiva
para esto se debera generar la promesa de marca. Un enunciado que comunique de forma
clara, entusiasta y concisa los valores que fueron identificados en la primera etapa. Es
esencial identificar su area de especializacion y concentrar la energia en desarrollar tu
talento. Un error que se comete frecuentemente a nivel empresarial y personal es querer

crear marcas todologas que cubran todos los sectores del mercado”. (Costa, 2009)

Esta nocion es incorrecta y se contradice con los principios del branding. Para crear una
marca fuerte es necesario identificar un sector del mercado y buscar la especializacion en

esa area.

Este paso se define la marca en base a la primera fase de introspeccién y con los resultados
personales obtenidos se podra, realizar una estrategia que especialice a la marca en un solo
sector ya que las marcas no son realizadas para muchos publicos objetivos, si se quiere tener

pregnancia y que sea persuasiva se debera dirigir la marca a un solo nicho de mercado.

3. Disefio del logotipo personal

Al igual que cualquier compafiia nuestra marca necesita un nombre y una imagen que la
identifique, el nombre puede ser propio o una identidad creada. La marca debera reflejar los
atributos creados en las dos etapas anteriores y presentarse como una imagen original y
persuasiva. Otros elementos adicionales a crearse en esta etapa es el slogan, basado en la

promesa de marca”. (Regalado, 2012)
Aqui se aplica lo analizado, en esta parte se deberd poner en préctica sobre la marca los

atributos con los que cuenta la persona y la hace diferente, cual es el pro que se tiene y que

lo hace distinto a los demas.
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4. -Promocién de la Marca

“Una vez se tiene la marca personal el siguiente paso es darla a conocer y promocionarla, a
diferencia de la autopromocion tradicional el branding personal permite una vision mas clara
de sus objetivos y audiencia lo que permite seleccionar adecuadamente cual es el medio
apropiado para impulsar su carrera, el branding personal comienza con la identidad corporativa
de tu marca y se extiende hasta el networking y el internet, por destacar unos de los medios no

tradicionales més efectivos™. (Castelss, 2009)

Para este paso se utilizara los Social Media mas efectivos en Riobamba para promocionar la
marca personal debido a que en la actualidad son una herramienta muy beneficiosa, ya que se
puede obtener respuestas de los clientes mediante publicaciones, a través de esto se podra tener
conclusiones y se podréa detectar cualquier falla y corregirla inmediatamente por otra estrategia

que si funcione en el caso de no hacerlo.

“Una de las formas mas eficientes de aumentar su presencia de marca es a través del internet,
como forma de encontrar candidatos para los puestos de trabajo. Mas impactante aun es que
una gran cantidad rechaza a candidatos basandose en la informacion que se encuentre sobre
ellos en la web”. (Castelss, 2009)

Segun (Castelss, 2009) Algunas de las estrategias para construir una marca on-line personal
son:

*  Construccion de la marca virtual

*  Uso de dominios, profiles y correos electronicos

*  Comunidades Virtuales

*  Portafolio Virtual y Blogs

*  Networking

El internet abre muchas posibilidades por las cuales se puede promocionar una marca, en este
caso se realizara un estudio de los Social Media que mas acogida tiene por el publico objetivo
deseado, y mediante estas herramientas se lograra mejorar el posicionamiento de un Disefiador
Grafico ya que podra mostrar sus trabajos en linea y las personas podran observar y dar

credibilidad del trabajo que se realiza.
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2.5.7 Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

Objetivo. - Detectar los tributos y fallas al momento de gestionar una marca personal segin
los autores mencionados para posteriormente plantear un nuevo modelo de gestion de Marca

personal que se ajuste a esta investigacion y a la actualidad.

Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding
Tabla 12 Cuadro Comparativo de los principales modelos de PERSONAL BRANDING

AUTORES Ifiaki Bustinduy | Jerry S, Wilson | Hubert Neus Arqués
e Ira Blumenthal | Rampersad

Definir Mision y - - v v

Vision

Andlisis DAFO v v v v

Definir  nuestra - v v -

Imagen de Marca

Definir  nuestra - v - -

identidad y

esencia

Definir el publico v v v v

Obijetivo

Definir el target - v v -

Definir el servicio - - v -

a ofrecer

Definir el atributo - v v v

diferenciador

Definir la - - v v

competencia

Definir el sector - - - v

Definir el - v v -

posicionamiento

Definir Objetivos - v v v

Disefiar Logo v v v -

Elaborado por: (Rosado, 2017)
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Como se ha podido observar en este cuadro de los principales modelos de personal branding,
el modelo méas completo es el del Dr. (Rampersad, 2009) al cual se complementara segun la
investigacion y las necesidades para plantear un nuevo modelo de gestion de personal branding

en el contexto de Riobamba.

2.5.8 Personal branding en social media

“El promocionar una marca personal o, mejor dicho, el promocionarte a ti como una marca
requiere igual o mas esfuerzo que el lanzamiento de una tienda virtual o una marca digital en
general, es fundamental que se comprenda que se necesita estar consciente de que se va a
invertir tiempo y presupuesto para que tu comunidad crezca, tal y como lo harias con la marca

de tu negocio o productos”. (Laines, 2016)

Se tomara en cuenta que se necesitara de una inversion de tiempo, ya que tomara algun tiempo
el proceso de personal branding para tener resultados 6ptimos, ademas la inversion de dinero
en una pagina web nos 0dara la oportunidad de tener un dominio propio y por ende una pagina
personalizada que es lo que se mostrara en cada posteada que se realice.

2.5.9 ¢ Como ayuda un personal branding en social media?

“En tiempos pasados no se contaba con lo que es hoy en dia la web 2.0 con la que se puede
sumergir mas en un ambito profesional por medio de la gestion del personal branding, y puede

ganar ventajas competitivas”. (Celaya, 2015).

Todo esto con un solo propdsito, mantener un esfuerzo por una buena reputacion, mediante un
plan detallado en social media y ganar posicionamiento con el personal branding.

“Una marca no solamente puede ser un logotipo como por ejemplo se puede ver el squash de
Nike e inmediatamente se asocia con libertad, también una marca se puede basar en un nombre
y apellido, y se los puede usar en todo tipo de informacién que tenga que ver con la marca
como por ejemplo el correo, direccion de Linkedln, Facebook, Twitter, Instagram”.
(Rodriguez, 2017)

Aqui se detalla que se puede manejar la marca personal con su nombre y apellido y esta misma
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informacion se debe usar en todos los Social Media con los que se cuente en ese momento,
para tener una mayor posibilidad de ser encontrado en los mismos, ya que existen diferentes

Social Media como el Facebook que no es tan formal y otras mas profesionales como LinkedIn.

“La razon mas sobresaliente por la que se tiene gque utilizar un personal branding es porgue los
amigos de sus amigos en las redes sociales pueden ser sus amigos, y por ende extender el
publico objetivo segun sus actualizaciones en redes, todo esto bajo una buena reputacion la
cual abrira las puertas incluso a empresas, ya que ellas también podran tener acceso a su perfil

y ver sus capacidades y aptitudes e incluso con la sociedad”. (Rodriguez, 2017)

Los Social Media son uy efectivos ya que permite que se extienda nuestra red de amigos ya
que los amigos de sus amigos podrian mirar una publicacion que se realice y si le atrae la
informacion podra dar un like y asi de esta manera se lograra aumentar el pablico objetivo y
por qué no se podria conseguir un empleo si un reclutador mira su publicacién y le Ilama la

atencion.

Otra oportunidad se puede tener con un blog es que no se necesita ser un especializado técnico
para interactuar en un blog, basta un buen contenido para cautivar la atencién de los clientes,

esto se puede lograr gracias a la union del personal branding con la social media.

(Cazarez & Zaldumbide, 2011) Un profesional dispuesto a gestionar su personal branding se
cuestiona lo siguiente:

* ¢ Quién soy?

*  ¢Qué sé hacer?

*  ¢Qué es lo que tengo para ofrecer?

*  ¢Qué es lo que hago mejor?

* ¢ Cuales son mis valores personales y como los comunico?
Aqui una de las preguntas que se debe realizar un Disefiador Grafico antes de gestionar su

Personal Branding para determinar caracteristicas personales y poder realizar un mejor trabajo

de introspeccion para la marca.
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Nombramos algunos beneficios de crear un personal branding:
*  Marcar la diferencia con la competencia
*  Sobresalir con una fuerte identidad

*  Ganar prestigio con los clientes

Posicionamiento es lo que se podra ganar mediante la gestion de un Personal Branding, y eso
precisamente es lo que se busca en este trabajo de tesis, esto quiere decir que se esta trabajando

correctamente hasta el momento.

2.6 Qué abarca el social media, ventajas

La web 2.0 es una herramienta la cual permite interactuar con un interés mutuo, se puede
interactuar con participantes mediante encuestas, publicaciones, se trata de llegar a un mayor

namero de personas afines a sus aptitudes para que puedan obtener su servicio.

“Los social media permite que se interactle con los participantes ya que, por medio de
publicaciones como consultas, se puede llegar a un mutuo acuerdo con el publico objetivo,
siempre en una encuesta que se realice por los Social Media, esperando una respuesta y por
medio de ella dar una respuesta a un problema que es lo que se necesita para tener éxito”.
(Stanton, 2010)

La web 2.0 ya no es solo una pagina HTML estéatica, ahora permite mantener una interaccion

con el usuario y de esto se trata una estrategia de social media.

Por medio de los Social Media como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Behance,
permitira que se mantenga una conversacion directa con el publico objetivo, y también podran
mirar empresas afines con su especialidad, ganando asi muchas mas oportunidades en el

mercado.

60



2.6.1 Social media
Figure 25 Social Media

250,

0 @

Fuente: (Social Media Marketing, 2015)

(Del Toro, 2015) Menciona que: “El concepto de redes sociales es mas amplio que el de red,

ya gue en la actualidad se puede interactuar con el pablico objetivo.

Las redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable en estos dias, por medio
del personal Brand se llegara a las empresas que incluso podran acceder a su servicio, mediante
sus actualizaciones en los social media.

Los social media cada vez son més efectivos que incluso la television debido a que, con la
television solo se puede transmitir un mensaje, en cambio con una actualizacion en alguna red
social se puede interactuar con el usuario, también se puede recibir una respuesta y concluir en
una comunicacion publica o imbox, llegando asi a un acuerdo comun es por esto que los social

media crecen cada vez mas.

2.6.2 Principales social media

Los social media han marcado un comportamiento en los consumidores y en las marcas ya que
se han ido consolidando con la interaccion que es un factor diferenciador como estrategia con

lo que se busca una buena vinculacién con los medios.

El siguiente reporte cuenta con informacion descargada de herramientas publicitarias de las
principales redes sociales, asi como el raking de paginas web Alexa.com propiedad de Amazon.
Las fichas estan expresadas de acuerdo al raking de redes sociales Web Ecuador Enero del
2018.
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De los 8.5 millones de internautas que posee el Ecuador en estado activo, el 8.1 millones de
usuarios estan registrados en Facebook, lo cual es una cifra muy alta ya que abarca el 61% de
los usuarios de todo el Ecuador, sin embargo, no podemos depender solo de un social media,

por lo consecuente presentamos las redes que contintan en el raking detras de Facebook.

Twitter es una red que va generando visitas recurrentes en la red y por tanto la interaccion con
el usuario, Twitter tiene 2 millones de usuarios que representan el 58% de todos los teléfonos
moviles en el Ecuador llegando asi a ser esta una herramienta muy factible para la publicacion

de trabajos.

LikedIn es otra herramienta utilizada en el Ecuador como medio de difusion, pero la diferencia
es que este recurso esta basado mas en lo profesional, discusiones ejecutivas, empleos, en si

mas profesionalismo. LikedIn cuenta con 1.251.148 usuarios registrados en esta plataforma.
Se presenta en Ecuador: cifras digitales. Perfil de consumidor y raking Sitos Web.

Este informe ha sido publicado por We Are Social en el mes de enero del 2018 siendo el mas

actualizado hasta el momento.
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Perfil digital en el Ecuador

Figura 26Perfil digital en el Ecuador

=

INDICADORES CLAVE DIGITALES DELPALS.

POBLACION USUARIOS USUARIOS USUARIOS MOVILES
TOTAL INTERNET ACTIVOS REDES ACTIVOS EN REDES

SOCIALES

SOCIALES

16.74 13.47 11.00 15.23 10.00

VILLONES MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES

ON: RACION: NETRACION: : NETRACION:
URBANIZACION PENETRACION PENETRACION vs. POBLACION: PENETRACION

64% 80% 66% 91% 60% (/g

0 = ™ Hootsuite gre.

social

Fuente: (Cifras digitales , 2018)
De una poblacion total con 16.74 millones de personas en el Ecuador que representa el 64% de
la urbanizacion, muestra como estadisticas perfiles como;
Usuarios de Internet: con 13.47 millones de personas y con un 80% de penetracion, esta es
una cifra muy alta la cual refuerza la investigacion ya que busca la gestion de un personal

branding y para eso se necesitara el internet como primer punto.

Usuarios activos en redes sociales: con 11 millones de personas con un 66% de penetracion,
que de igual manera representa no una cifra alta, pero si representativa la cual brinda otro dato

importante ya que esto representa que existe el nicho de mercado que se busca trabajar.

Conexiones moviles: con 15.23 millones de personas que representa el 91% de la poblacion,
casi todas las personas cuentan con un teléfono en estos dias como lo representa esta cifra, esta
es otra oportunidad la cual e podria aprovechar ya que si se gestiona un personal branding se
estara presente en los motores de busqueda como Google.

Usuarios moviles activos en redes sociales: con una cifra de 10 millones y una representacion
del 60% de toda la poblacion, es otra cifra importante que da a entender que existe el medio
por el cual se puede fortalecer el Personal Branding mediante los seguidores, amigos, familia

que existe activa en las redes sociales.
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USO DE INTERNET

Figura 27 Uso de internet
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Usuarios activos en el internet: con 13.47 millones de personas y un 80% como porcentaje

de la poblacidn, esta es una estadistica por la cual se puede demostrar que existe el medio y el

publico objetivo por el cual se dirige esta investigacion que es buscar mejorar el

posicionamiento de un Disefiador Gréfico.

Usuarios activos moviles de internet: con 12.25 millones de personas y una representacion

del 73%, es una cifra que se la puede aprovechar porque si existen usuarios activos podran

observar , diagnosticar y responder a los trabajos que se realicen y se suban a las plataformas

digitales con el fin de elevar el posicionamiento de un Disefiador Grafico.
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Audiencia redes

Figura 28 Usuarios en redes sociales
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Fuente: (Cifras digitales , 2018)

Se puede observar con un 73% de usuarios mdviles promedio la cual es una cifra significativa
la que lidera con mas cuentas es la de Facebook con 12 millones de personas es la red social
que mas acogida tiene en el Ecuador incluso con una aplicacién extra como es Messenger,
seguida de Instagram con 3,4 millones de cuentas significa que esta red social también se tendra
que tomar en cuenta para compartir contenido del Disefiador Gréfico, la tercera es LinkedIn
con 1,8 millones de cuentas y al ser una red méas profesional también debera estar en el grupo
de los Social Media elegidos, y Twitter con 1 millén de cuentas que al ser un pais pequefio
también representa una parte de la poblacién por lo tanto se puede tomar en cuenta para

compartir contenido.
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Facebook: alcance, paginas y publicaciones

Figura 29 Facebook: alcance, paginas y publicaciones
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Fuente: (Cifras digitales , 2018)

Un estudio de Facebook su alcance, paginas y publicaciones se obtiene que hay un cambio
mensual en “me gusta” a paginas esto demuestra el cambio de pensar y de seguir de las
personas , un alcance promedio vs. “me gusta” del6.2% que llegue una publicacion a su destino
es una cosay el lograr que el destinatario de like es muy distinto se tiene que llegar a la persona
para obtener un like de su parte, el alcance organico es decir cuentas personas vieron su anuncio
gratuito vs. “me gusta” de las paginas es el 4.4% es decir que no se llega a muchas personas,
con lo que respecta a los porcentajes de paginas que compran publicidad digital es de 58.3%
una cifra muy representativa que da a entender que se tiene que invertir para ganar, y el
porcentaje de alcance pagado vs. alcance total es del 21% esto quiere decir que no solo esta en

pagar ademas se tendra que afiadir el valor agregado a la gestion del Personal Branding.
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Facebook: analisis de uso

Figura 30 Facebook analisis de uso
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Con un numero total de usuarios activos mensuales de 11 millones la cual es una cifra muy alta
la cual se podria enrumbar el posicionamiento de la marca, un cambio de usuarios desde enero
del 2017de un +10% esto representa a que las personas cambian de perfil acorde sus
circunstancias, el porcentaje de usuarios en Facebook que ingresan desde sus moviles el del
91% , debido a que todos cuentan con un teléfono seria otra oportunidad por la cual se puede
aprovechar para la difusion , en cuanto a las que se declaran ser mujeres es el 48% de usuarias
.y el 52% de la poblacion en Facebook declara ser hombre dando a entender asi que el publico

objetivo podrian ser hombres y mujeres de la misma edad.
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Instagram analisis de uso

Figura 31 Instagram analisis de uso
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Cuenta con 3.40 millones de usuarios activos mensuales con lo cual se tomara en cuenta para
la gestion del Personal Branding ya que es la segunda red que més acogida tiene, los usuarios
activos como porcentaje de la poblacion representa el 20% una cifra no muy alta pero
representativa en el Ecuador, en Instagram existen mas personas que declaran ser mujeres con
el 54% ante un 46% de la poblacion que se declara hombre, de igual manera se ve un
equivalente no muy disparejo se tendra que realizar publicidad pensada en hombres y mujeres.

2.6.3 Ventajas de hacer una campafia en Facebook

Segun (Castelss, 2009) : “Las ventajas de la Publicidad en Facebook son:”.

* Facebook es la red que cuenta con mas de mil millones de usuarios activos
*  Se puede elegir quien puede visualizar el anuncio

*  Flexibilidad para crear tantas camparias como le apetezca

*  Aumentar el trafico por un bajo coste

* Medir el rendimiento de la campafia de manera automatica por medio de cuadros
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estadisticos brindados por este social media

* Facebook es una red social, la cual cuenta con muchas herramientas las cuales facilitan
el posicionamiento de una marca o servicio, mediante sus estrategias que ofrece que
permite clasificar a nuestro publico objetivo y ademés da a elegir a cuantas personas se
quiere llegar mediante el pago de cantidades que se acomoden a su presupuesto.

2.6.4 Networking y social media.

El networking es una actividad socioecondémica en la cual se trata de generar un circulo
empresarial, en la cual se comparte y se desarrolla proyectos en comunicacion, buscando asi

mediante esta gestion nuevos clientes.

(Castelss, 2009) “Denomina una sociedad en red, es decir, una sociedad formada por
redes de relaciones aumentadas, expandidas y fortalecidas gracias a las nuevas

tecnologias digitales”. Lo cierto es que tal y como afirma (Celaya, 2015)”

No hay duda de que estas tecnologias de la informacion han permitido ampliar los
circulos sociales. Ahora, gracias a Internet y a los medios sociales, se puede mantener
relaciones con los deméas —familia, amigos, etc.—, e incluso crear nuevas relaciones con

personas que se desconocia.

“Por consecuencia, estas redes de contactos que con los medios sociales se convierten en
transparentes y visibles para el resto de usuarios adquieren una relevancia creciente” (Celaya,
2015)

Desde el punto de vista de su identidad, marca personal y desarrollo profesional, las
consecuencias de los cambios en las redes de relaciones motivadas por los medios sociales son
clave, ya que esta red forma parte de nuestra identidad y reputacion como nunca antes lo ha

hecho.
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2.6.4.1 Benchmarking.

“Se denomina Benchmarking al estudio comparativo en areas o sectores de empresas
competidoras con ¢l fin de mejorar el funcionamiento de la propia organizacion” (Boxwell,

2008)

Figura 32Benchmarking

18

Fuente: (Boxwell, 2008)

El benchmarking permitira al Disefiador tomar referencias de los competidores y plantear una
estrategia basada en el contexto de como se manejan, cual es su manera de publicar, como

manejan sus Social media.

Egosurfing

(Rosado, 2017) Menciona que: “Es la accion de explorar nuestra presencia en la red. Se suele
utilizar para comprobar el posicionamiento de una persona, de ahi la terminologia “ego” se
podra emplear una herramienta que mide la actividad en los social media y busqueda de nuestro

nombre en el explorador de Google”
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Figura 33Que Dicen de Ti
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Algunas aplicaciones practicas de las alertas de Google
A incluyen:
Su direccitn de 4
correo electrénico: « seguir una noticia en desarrollo,
+ mantenerse informado acerca de la competencia o de
un sector en concreto,
+ obtener las noticias mas recientes sobre una persona
R . famosa o un acontecimiento,
« conocer las noticias mas recientes acerca de sus
equipos deportives favoritos.

‘CREAR ALERTA

Fuente:(Twita, 2018)

El egosurfing es la accion de investigar acerca de una persona con los motores de busqueda
que pueden brindar las paginas como Google, Facebook, Instagram con el fin de saber cémo
se esta actualmente en las redes sociales, ya que hoy en dia todo lo que se realiza o publica esta

en los social media, y es un medio que usan los reclutadores para saber la informacion de una

persona.

Este proceso servira para medir los resultados una vez realizada la marca personal, y cada

tiempo se podra revisar de como ha sido el avance de su posicionamiento.

Una persona podria buscarse de manera virtual antes y después de crear una marca personal,

por medio de ello gestionar un Personal Branding exitoso.

Reputacion Online

“Tu reputacién online es el resultado de lo que los clientes, ex clientes, futuros clientes,
empleados, etc. dicen, escriben y transmiten a otros en cualquier parte de la web social”. (Twita,
2018)
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Este paso trata de diagnosticar como se encuentra la persona actualmente en los Social Media,
el cdmo se expresa, que dicen los demas en sus perfiles de su persona, la opinién que se tiene

de alguien, pero en base a lo que sucede en los Social Media que utiliza.

2.7 Posicionamiento

Se abordara este tema con una serie de estrategias y tareas a cumplir todo hacia un mismo
objetivo.

El posicionamiento es en una estrategia que ubica a un producto o un servicio, en un lugar
distinto, relativo al de la competencia y en la mente del consumidor, ya sea este fisico o

intangible.

Segln (Stanton, 2010) “El posicionamiento es la manera en la que los consumidores definen
un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la

mente de los clientes en relacion de los productos de la competencia”.

Se trata de definir en donde se encuentra tu producto o servicio en cuanto a la relacion de la
competencia, si es mejor igual o peor, esto se definira en cuanto a los resultados que se realice

en los estudios previos.

Si se realiza un buen posicionamiento del producto, lograra que sea Unico generando un valor
agregado mediante esto se permitira que los consumidores quieran adquirirlo, si usted se

diferencia del resto podra obtener mejores precios y por ende mejores resultados.

2.7.1 Proceso de posicionamiento

Como construir tu imagen de marca personal

“La creacion de nuestra propia marca personal, puede parecer algo sencillo, pero en absoluto.
Desde el primer momento en el que un usuario se crea su primera cuenta en Twitter, Linkedin,
Facebook u otra red social, pasamos a crear nuestra marca personal”.

El procedimiento de posicionar una marca no es facil ni tampoco conlleva poco tiempo, todo

lo contrario, se necesita de dedicacion responsabilidad y constancia para lograr un
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posicionamiento, por lo cual se presenta un modelo ya planteado donde se tomara en cuenta el

procedimiento para la adaptacion del Personal Branding del caso particular para aplicarlo.

Figura 34 Pasos para construir personal branding efectivo
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HABILIDADES
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HABILIDADES

SE CONSISTENTE
Y PERSEVERANTE

Fuente: (Alonso, 2014)

Pasos para construir personal branding efectivo

Tabla 13 Pasos para construir personal branding efectivo

1.- Define tus Valores *  Transparencia
* Honestidad

* Responsabilidad

* Integridad
* Verdad
2.- Define tu posicionamiento Es el lugar en donde estamos y a donde

queremos llegar, que la gente hable y piense
bien de ti, fundamentado en tus habilidades,

experiencia y evidencia.

3.-ldentifica tus habilidades Hacer un inventario de todas tus habilidades

adquiridas y que consideras que pueden
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ayudarte a posicionarte.

4.- Valida tus habilidades

Necesitas construir evidencia, es decir todo
aquel evento que compruebe que cuentas con
esas habilidades. Debes difundir esa
evidencia a través de los SOCIAL MEDIA,
ademéas de las relaciones que construyes

durante tu carrera.

5.- Se constante y perseverante

Comienza a desarrollar tus habilidades,
experiencia y evidencia necesarias para que
tu MARCA PERSONAL se vaya

fortaleciendo.

Fuente: (Alonso, 2014)

Presenta un procedimiento por el cual se parte de la decision de valores personales para saber

cuél es el valor agregado de la persona, segundo define su posicionamiento para saber de donde

se parte y hacia donde se quiere llegar y se puede llegar, como tercer punto identificar las

habilidades para saber el estilo a seguir, cuarto es publicar o validar las habilidades como son

trabajos que ayuden a comprobar sus habilidades y por ultimo ser perseverante y constante

hasta que la marca personal se fortalezca mediante el tiempo que se trabaje.
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2.7.2 Estrategias de posicionamiento

Figura 35 Posicionamiento
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Fuente: (Espinoza, 2014)

Segun (Stanton, 2010) “Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de

posicionamiento, pueden posicionar su producto basandose en:”.

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo, los anuncios de Ford Festiva

hablan de su bajo costo.

El bajo costo es una estrategia que llama la atencién, pero podria ser perjudicial si

se la relaciona con aspectos de calidad

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, ejemplo, Fresh

reduce las caries, en contraste Colgate ofrece triple accion.

El satisfacer una necesidad puede ayudar a generar clientes debido a que si se ofrece
algo que cubra la necesidad se estaria convirtiendo en algo atil y que la gente tarde
o temprano tendra que necesitar, como su marca personal para manejar mejor su

carrera profesional.

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda.

El manejarse por temporadas, por ejemplo, por afio nuevo realizar la promocion de
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calendarios digitales.

4. Comparandolo con uno de la competencia, Por ejemplo: COMPAQ y Tandy, en
sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus

productos con las computadoras personales de IBM.

Realizar una comparacion con la competencia es fundamental para saber cual es la

linea grafica a seguir y no salirse del contexto marcario.

5. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algun
aspecto particular que lo hace distintos de la competencia.

Buscar que es lo que se tiene para ofrecer distinto a la competencia y agregarlo a

sus caracteristicas para lograr asi la diferenciacion.
2.7.3 Perfil del disefador grafico

Habilidades del disefiador gréafico

Figura 36 Disefiador grafico

23

Fuente: (freepik)
(Marmol, 2014) Menciona cuales son las principales habilidades, las cuales debe manifestarse

en un disefiador grafico:

Aporte de nuevas ideas: La actividad requiere de la colaboracion de otras
personas y el aporte de nuevas ideas para el armado de un proyecto en conjunto.
Aportar con algo en cualquier tipo de gestion es lo que podra dar un punto extra

a un Disefiador Gréafico.
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Trabajar en equipo: Todo proyecto es un trabajo en equipo que regula la
organizacion de una tarea de una manera equitativa.
Estar abierto al dialogo a las opciones o disposiciones que se pueden dar en un

trabajo.

Aceptar sugerencias: El disefiador debe aceptar sugerencias de otras personas

y valorar las distintas opiniones que convergen en torno a un proyecto.

Trabajado individual: Se debe tener presente, ademas, que el trabajo no
siempre es en grupo, sino que muchas veces requiere de un trabajo individual.
El armado final, la compaginacion de ideas y el estilo a emplear estan asociados

a un analisis profundo y solitario.

Un Disefiador Gréafico debe estar capacitado para realizar un trabajo por si solo,
no debe depender de otros para poder realizar una gestion.

Organizar su actividad, planificando de manera minuciosa todas sus ideas
proyectadas en computacion; es decir, adquirir la habilidad de aprender a hacer

pensando en el sistema.

Basarse en un horario, o establecerse metas para cumplirlas y asi ir mejorando
cada vez mas segun nuestra organizacion.

El Disefiador Grafico tiene que estar preparado para actividades multiples con
las que conlleva el contexto del Disefio, ya que es muy amplio y no se puede dar

una mala imagen al desconocer algun tema.

Capacidades de un Disefiador Grafico

Flexibilidad mental: Debe proveer una apertura mental para adecuarse a los
constantes cambios.

El Disefiador debe estar preparado para todo tipo de trabajo y es asi que debe
estar preparado psicoldgicamente a las circunstancias estas podrian ser los

cambios que los clientes piden luego de la entrega de un trabajo.
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Sensibilidad visual: Desarrollar aptitudes para encontrar el equilibrio entre lo
bello y lo neutro, lo trivial y lo util.

Tener la capacidad de saber asociar el producto o servicio a la marca, saber si
es factible o no tomar una decisién, como por ejemplo que imagenes utilizar

para una exposicién para nifios.

Conocimiento técnico: Adquirir un conocimiento técnico para el desempefio

eficaz de su actividad.

Destreza manual: Desarrollar habilidades personales en la actividad manual.

Actualizacion permanente: Forjar una actitud de aprendizaje y actualizar sus
conocimientos técnicos—intelectuales.

Responder creativamente a las necesidades de comunicacion visual de
empresas y organizaciones.

Dominar los aspectos formales y tecnoldgicos del disefio gréfico, para
optimizar los procesos de elaboracion, presentacion y documentacion
Proponer y dirigir proyectos innovadores de disefio gréfico en el campo
editorial,

publicitario, comercial, empresarial y organizacional,

Desarrollar propuestas en todas las areas del disefio grafico, actuando como
profesionales independientes en equipos multidisciplinarios, estudios de disefio,
agencias de publicidad, medios de comunicacion y departamentos de arte”
(Méarmol, 2014, pag. 46)

1. Competencias técnicas:

Aqui se pueden observar algunas de las habilidades especificas con las que un Disefiador

deberia cumplir a lo largo de su carrera.

*

*

*

ser creativo
solucionador de problemas

habilidades de presentacion
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*

2.

organizado

Competencias mercadoldgicas:

En este enunciado las capacidades con las que debe contar un Disefiador y saber

reaccionar a lo que le esta sucediendo ya sea con un cliente o al momento de realizar

una publicacion.

*

*

*

*

3.

enfocado en el usuario o receptor
enfocado en el cliente
orientado al mercado
habilidades para inter-relacionare

Competencias tecnoldgicas:

Ser capaz de reconocer el Tema especifico con el cual se encuentre trabajando, para

por medio de ello dar la mejor solucion posible a la necesidad del cliente.

*

*

2.8 El color

Conocimiento de materiales

Conocimiento de procesos

Trabajo en equipo

Flexibilidad (Manual del buen disefiador, 2012).

Para escoger el color, se estudiara una tabla de la psicologia de colores donde indica como se

debe aplicar la cromaética, segun sea la necesidad.

Hablar de color marcario o los colores que formaran parte de la marca, deberan ser colores que

ayuden a fortalecer una marca o imagen segun la personalidad del caso de estudio.

“Para la seleccion de estos colores se debera tomar en cuenta la psicologia del color, los cuales

seran utilizados dependiendo del publico y para cual se trabaja la marca”. (Cruz, 2017)
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Tabla 14 Psicologia del Color

Color Asociacion

Azul Impone respeto, autoridad, elegancia.
Precaucidn, novedad, temporal, célido

Verde Seguro, natural, relajado, calmado,
Cc0sas vivas

Rojo Humano, emocionante, célido, apasionado, fuerte
Poderoso, lujo al alcance, informal

Blameco Bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadez,

Negro Sofisticacion, poder, autoridad, misterio

Plata, Realeza, opulencia, aire imponente

Elaborado por: (Cruz, 2017)

Figura 37 Guia de emocion del color
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Fuente: (Twita, 2018)

Se representa como el color puede afectar a la mente, cambiando una opinion solamente por

la eleccidn acertada al momento de establecer un color para destacar un estado de animo, la
personalidad, esto puede ayudar a tener una identidad entre la persona y la marca para lograr
identidad. El color se puede asociar entre una marca y un producto como por ejemplo el café,

su cromatica se la maneja con el color café.
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2.9 Riobamba
Figura 38 Foto Riobamba

Fuente: (Torres, 2014)

(Basantes & Avalos, 2010) Aportan que: “El Canton Riobamba, el cual es el més grande de la
Provincia de Chimborazo y el de mayor poblacion, cuenta con una extension de 973 Km2 y
una poblacion de 193.315 habitantes, que corresponden al 47.9% de la poblacion total
provincial. El 35.44% vive en las parroquias rurales. Es un canton pobre: el 46.9% de la
poblacion se encuentra en situacion de pobreza y el 23.6% en pobreza extrema, siendo las

parroquias rurales las que muestran los mayores porcentajes.

Riobamba una ciudad que se encuentra dividida en cantones siendo esta la mas grande, se
demuestra que es una ciudad que cuenta con unos estdndares altos de pobreza, pero que se
encuentra en crecimiento en cuento al Disefio Grafico debido a que cada vez se puede observar
mas disefiadores profesionales, FreeLancer, locales de Gigantografias, estudios graficos que

ofrecen distintos servicios del disefio.

Los profesionales del disefio y locales que ofrecen servicios similares al igual que todo avanza,
también existen Disefiadores en este contexto que manejan una marca personal y para llegar a
este paso es necesario que hayan realizado la gestion de su Personal Branding, consciente o
inconscientemente, es por eso que se presenta una lista de los profesionales que cuentan con

dicho proceso en la Ciudad encontrados mediante el egosurfing.
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Figura 39 Riobamba parque Sucre Riobamba

Fuente: (Riobamba Ecuador, 2015)

El canton estd conformado por 5 parroquias urbanas: Veloz, Velasco,
Maldonado, Lizarzaburuy Yaruquies; y 11 parroquias rurales: Lican, Calpi, San
Juan, Cubijes, Quimiag, Cacha, San Luis, Punin, Licto, Flores y Pungala. Sin
embargo, en el Censo del 2001 no se registran datos de la parroquia rural de
Lican, su poblacion ha sido considerada como parte de la zona urbana que se

encuentra en la periférica.
La poblacion del Canton Riobamba es joven, cuenta con 75.927 nifios, nifias y
adolescentes de O a 17 afios, lo que representa un 39.67% de la poblacién total™,

de ésta el 65.22% viven en la zona urbana y el 34.78% en la zona rural.

La poblacion infantil de O afios hasta 11 afios es de 49.735 dividida en nifios y
nifias de O a 5 afios 22.9109.
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Figura 40 Parque Maldonado Riobamba

Fuente: (Riobamba Ecuador, 2015)

Social Media més utilizados en el contexto riobambefio segun (Galén , 2015) son los siguientes
detectando mediante encuestas y detectando que Facebook es la red social mas utilizada en la
ciudad, seguida de Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube y Google plus.

Redes sociales mas utilizadas en Riobamba.

Redes sociales mas utilizadas en Riobamba.

Facebook se muestra una vez mas como lider, seguido de Twitter, Instagram LinkedIn,
YouTube y Google plus, Facebook es la red social que mas se utiliza se podria decir que a nivel
mundial y Riobamba no es la excepcion, mirandolo desde un punto critico se deberia plantear
Facebook como red principal para la difusién de los trabajos debido que casi todo el mundo en
la actualidad cuenta con uno, y es una oportunidad la cual se debe aprovechar.
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Tabla 15 Redes sociales més utilizadas en Riobamba

Redes sociales mas utilizadas
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Personas

Fuente: (Galan , 2015)

Numero de usuarios de las principales redes sociales en la cuidad de Riobamba

A continuacion, se puede observar que, de un total de 200.000 usuarios en Riobamba, 176.000
utilizan Facebook demostrando asi que deberia ser la una de las principales Social Media a
utilizar para el desarrollo de la investigacion, la segunda con 33.098 usuarios en Twitter,
Instagram con 29.133 usuarios y LinkedIn con 20.705 usuarios demostrando que se mantiene
una tendencia no muy considerable en usuarios detras de Facebook.

Tabla 16 Usuarios

Numero de usuarios de las principales redes socieles en la cuidad de

Riobamba
200000
150000
(%)
o
g 100000
>
(%)
>
50000
) ] ] —
Facebook Twitter Instagram LinkedIn
B Numero de Usuarios 176000 33098 28133 20705

Fuente: (Galan , 2015)
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Competencias de un disefiador Grafico en la ciudad de Riobamba

Entre los principales lugares que ofrecen servicios de Disefio Grafico, o servicios parecidos en

la ciudad de Riobamba se encuentran los siguientes, segun un estudio realizado previamente.

Tabla 17 Competencias en Riobamba

Competencia

1 Imprenta Riobamba
2 JC Impresiones

3 Imprenta Pichincha
4 Imprenta Alemana Noriega
5 Reality Estudio Creativo
6 Imprenta zg offset

7 Graficas Beatriz

8 Editora Multicolor
9 Impresiones Universal
10 Franja Digital

11 Imagen

12 Imagen Digital

13 Ediciones Graficolor
14 Villa Publicidad
15 Work Center

16 Imprenta Gutemberg
17 Editorial Freire

18 Luciérnaga

19 Big Print

20 Grapos Studio

21 Creativos

22 Kidam Imprenta
23 Mejia Print

24 Logo Impresién

Fuente: (Zumba, 2012)
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Se ha representado una tabla con nombres de Pymes que ofrecen servicios de Disefio
encontrados en el contexto riobambefio, localizadas en la tesis de (Zumba, 2012) las mismas
que son para demostrar que el Disefio Grafico se encuentra evolucionando en Riobamba, y
mediante la gestion del Personal Branding se lograra ser mas visto por las pymes y por ende

acceder a una oportunidad de trabajo.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque cuali-cuantitativo

El método cualitativo permitira realizar observaciones de disefiadores gréficos destacados con
un personal branding en social media, y el cuantitativo permitié examinar de manera numérica
en el campo estadistico al publico objetivo mediante técnicas e instrumentos para lograr

posicionar a un disefiador grafico en el contexto riobambefio.

3.2 METODOS
3.2.1 Deductivo

Se utilizara el método deductivo ya que la investigacion nace de lo general a lo particular, por

lo cual se pondra énfasis en los modelos tedricos, en la abstraccion recogiendo datos relevantes

para sacar nuestras propias conclusiones.

3.2.2 Descriptivo

Este método ayudo a tener informacion actual acerca del caso de estudio, del disefiador grafico

elegido como caso practico para localizar sus falencias.

3.2.3 Proyectual
Una vez analizado los antecedentes del disefiador grafico y de haber determinado su estado, se

elaborara la estrategia de marca personal en social media para mejorar su identidad, para por

medio de ello lograr posicionarlo.
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3.3 Técnicas

3.3.1 Encuestas:
Se realizara encuestas a expertos y empresarios en el area del disefio gréfico para saber la

estrategia mas efectiva al momento de posicionar una marca personal en social media en el

contexto riobambefio.

3.3.2 Entrevista
“Con el proposito de profundizar en los principales conceptos vinculados a nuestra
investigacion y formalizar un modelo de gestioén de la marca personal en medios sociales,

inicialmente se ha optado por la realizacion de un panel de expertos. Concretamente se aplicara

a la investigacion con los especialistas el denominado el método Delphi” (Del Toro, 2015).

3.3.3 Observacion
Se realizaron fichas de observacion para determinar el comportamiento de los disefiadores

graficos con un personal branding en social media y saber cuales son las estrategias de branding
aplicadas y el correcto manejo que dan a sus perfiles.

3.3 Instrumentos

3.4.1 Técnicas para el Procesamiento de Datos
Los datos se obtendran de los instrumentos técnicos, con el desarrollo de la investigacion se

llegara a la demostracion de la hip6tesis y por medio de ella poder gestionar una estrategia de

personal branding para un disefiador gréfico en el contexto riobambefio.
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3.5 Poblacién y muestra

3.5.1 Poblacion

El nimero de disefiadores profesionales en la ciudad de Riobamba, como aportan (Basantes &

Avalos, 2010) en su Investigacion de “La presencia del profesional del Disefiador Grafico en

la ciudad de Riobamba™ son de 157.

Tabla 18 Disefiadores graficos profesionales en Riobamba

NOMBRES
1 Analuisa Flores Lida Janeth
2 Astudillo Mamarandi Alfredo Mauricio
3 Alvarado Ramos José Fabian
4 Arevalo Ortiz Roberto Paolo
5 Armendaris Rodriguez Mayra Veronica
6 Altamirano Capelo Fernando Javier
7 Alarcon Parra Pepita
8 Andrade Diaz Veronica Alexandra
9 Augquilla Monar Anita Del Rocio
10 Alulema Quitaquis William Patricio
11 Aguirre Alarcon Diego Santiago
12 Angamarca Ortiz Ines Del Rocio
13 Anguieta Tobar Javier Edison
14 Andrade Zambrano Edison Patricio
15 Andino Miranda Carmen Alicia
16 Barroso Zavala Nelson Rodrigo
17 Basantes Banderas Diego Fernando
18 Barriga Fray Santiago Fabian
19 Benalcazar Naranjo Angel Patricio
20 Bonilla Guacho Hector Vinicio
21 Barrionuevo Maria Griselda
22 Barrionuevo Narcisa
23 Barreno Valverde Marieta Orfelina
24 Bolafios Escandon Ana Lucia
25 Briones Bravo Pablo Antonio
26 Benavides Sisa Franklin Ramiro
27 Bazantes Montero Sandra Maria
28 Brito Sanaguano Dario Javier
29 Calderon Cruz Fabian Alfonso
30 Cardenas Naranjo Julio Cesar
31 Carballo Espin Diego Duverlin
32 Caguana Molina Welinton Paul
33 Cevallos Carpio Pedro Fermin
34 Cuaran Bastidas Edwin Alexander
35 Curi Valdivieso Freddy Segundo
36 Cabrera Ortiz Angel Marcelo
37 Coronel Alban Diego Vladimir
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38

Chavez Cadena Marco lvan

39 Cardenas Herrera Roberto Carlos

40 Cordova Alarcon Luz Del Consuelo
41 Chariguaman Flores Lorena Del Rocio
42 Caillagua Husca Carmita

43 Candy Yuricuba Diana Maribel

44 Cajas Quisiguifia Bayron

45 Castro Ortiz Wilson

46 Costales Coka Patricio

47 Cordoba Alarcon Luz

48 Cobo Caicedo David Guillermo

49 Chavez Colcha Alba Paola

50 Dominguez Altamirano Wilson Rodrigo
51 Echeverria Brito Dany Patricio

52 Encalada Ojeda Maria Isabel

53 Espinoza Avalos Cristian lvan

54 Fiallos Cargua Julio Cesar

55 Frey Espinoza Jhon Francisco

56 Gavilanez Guilcapi Merwin Santiago
57 Gamboa Herreria Victor Andres

58 Guerrero Ronquillo Miguel Mauricio
59 Guadalupe Zambrano Alvaro Fernando
60 Gordillo Obregon Gillma Alexsandra
61 Garcia Gonzales Miryam Edith

62 Guami Chuguri Mery

63 Guamantaqui Jara Jorge Leonardo

64 Guijarro Vinueza Mario Javier

65 Guaria Tarco Silvia Carolina

66 Heredia Hermida Jose Luis

67 Heredia Guaman Marco Fernando

68 Hurtado Coloma Washington Gonzalo
69 Hidalgo Pazmifio Ximena Monserrath
70 Hidalgo Barreno Maria Del Pilar

71 Ibarra Loza Jorge Enrique

72 Insuasti Maya Diego Alfredo

73 Jara Orozco Oscar Javier

74 Jaramillo Moyano Edgar

75 Jaramillo Riofrio Antonio Nicolas

76 Jimenez Alulema Pablo Alonzo

77 Lalon Mata Maria Isabel

78 Lasso De La Vega Encalada Galo Eduardo
79 Lopez Guevara Marcela Fernanda

80 Lobato Inca Carmen Del Pilar

81 Lluilema Vacacela Telmo Efrain

82 Leines Guariuna Ricardo Javier

83 Lluilema Luis Alberto

84 Martinez Espinoza Edison Fernando
85 Maita Jara Luis Gonzalo

86 Martinez Andrade Maria Jose

87 Marmolejo Cueva Melva Cristina

88 Maigualema Leon Griselda Del Carmen
89 Maldonado Jara Paul

90 Morejon Guerron Darwin Napoleon
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91 Molina Cabrera Pedro Guillermo
92 Morocho Miranda Ana Maria

93 Montoya Ramirez Carlos Ramon
94 Moreno Guevara Nancy Mariela
95 Patifiochicaiza Julio Cesar

96 Neira Ramirez Jimena Cecilia

97 Naranjo Carrasco Ronald Steve

98 Narvaez Pomagualli Luis Alexis
99 Naula Erazo Blanca Alegria

100 Ochoa Saeteros Ana

101 Ofia Garces Alvaro lvan

102 Ortiz Trujillo Maria Elena

103 Orna Ortiz Angel Oswaldo

104 Ortega Ruiz lvan Marcelo

105 Ovando Morillo Margarita Viviana
106 Paca Quinaluiza lvan Geovanny
107 Padilla Fiallos Maria Elisa

108 Parra Miranda Fabian Vicente

109 Paullan Guaman Carmen Del Pilar
110 Paula Alarcon Paulina Alexsandra
111 Paredes Calderon Bertha Alejandra
112 Paz Rosero Maria Isabel

113 Perez Avalos lvan Alejandro

114 Peralta Chinlle Mayra Elizabeth
115 Pomboza Floril Margarita

116 Quiroga Calderon Anabel Del Rocio
117 Ramos Ubidia Holger German

118 Rodriguez Ibarra Gustavo Remigio
119 Rodriguez Andrade Angel Roberto
120 Rodriguez Tapia Juan Carlos

121 Robalino Mora Jorge Santiago

122 Ronquillo Bolafios Carlos

123 Rivera Abarca Ana Lucia

124 Rosas Chavez Pablo Xavier

124 Ruiz Naranjo Elvis Augusto

125 Saguay Miranda Douglas Dario
126 Santos Poveda Ramiro David

127 Samaniego Lopez Mariela Veronica
128 Salguero Rosero Jase Rafael

129 Sanchez Yepez Jairo

130 Sanchez Enriguez Elizabeth

131 Segovia Portalanza Manuel Eduardo
132 Silva Ballagan Mauro Vinicio

133 Solis Cabrera Juan Carlos

134 Teran Jacome Alexsandra Carolina
135 Toca Calderon Consuelo Ivonne
136 Urquizo Alcivar Patricia

137 Usca Caillagua Nidia Carmita

138 Usca Ramos Rocio Del Pilar

139 Uvidia Ortega Jaime David

140 Valdiviezo Cabezas Magdalena Del Rocio
141 Valdivieso Oviedo Nancy Margoth
142 Vallejo Ortega Roni Diego
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143 Vanegas Pinos Jorge Antonio

144 Vasconez Barragan Patricio Daniel
145 Villagran Arevalo Cristina Isabel
146 Velasguez Campos Roberto David
147 Villa Nufiez Felix Gonzalo

148 Villa Uvidia Delia Carmelina

149 Villarroel Yerovi Maria Augusta
150 Vieira Mesa Pablo David

151 Vifian Carrasco Luis

152 Vifian Carrasco Gonzalo Abraham
153 Yambay Burbano Dario David
154 Zavala Echeverria Hilda Graciela
155 Zambrano Vinueza Diana Valeria
156 Zufiiga Donoso Jose Miguel

157 Zavala Kotov Renat

3.5.2 Muestra

Intencional estratificado.

Fuente: (Basantes & Avalos, 2010)

En la muestra se aplicara el método Delphi, donde se realiza un panel de expertos y

entrevistarlos, con el objetivo de recoger la experiencia personal de profesionales destacados

con un personal branding en social media en el contexto riobambefio.

Se detalla los profesionales del disefio grafico en la ciudad de Riobamba que cuentan con un

personal branding.

Tabla 19 MUESTRA

Ing. Jhonny Gualoto

Lcdo. Dario Tuabanda

Lcda. Viviana Cuenca

Ing, Cristian Auquilla

Ing. David Feria

Lcdo. Alejandro Aguilar

Fuente: (Espin, 2020)
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CAPITULO IV

4. DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

Como se ha venido apuntando el principal objetivo de esta investigacion es el proponer un
modelo de gestién de personal branding en social para elevar el posicionamiento de un
disefiador grafico en el contexto Riobambefio, para esto se ha iniciado la revision tedrica para
tener las bases y poder plantear este modelo estratégico, se las complementara con las
aportaciones y modelos de autores correspondientes al tema.

“El personal branding recoge experiencias para aplicarlas a la gestion de las personas, es por
esto que se ha enfocado en recoger factores de éxito de personas en redes sociales y en sus

aportaciones que han hecho a las mismas”. (Peters, 2005)

En capitulos anteriores, se recogid las aportaciones de los principales modelos de personal
branding , entre las cuales se resaltaron los modelos del Doctor (Rampersad, 2009)y (Cazarez
& Zaldumbide, 2011) para escoger el mejor modelo de gestion estratégico de Personal
Branding, y asi aplicarlo al tema planteado.

Se realizara encuestas para saber lo que piensa la gente en estos momentos del caso practico
para saber como es percibido y tomar una accion para cambiar la mentalidad de la persona,
entrevistas a Disefladores Graficos que cuenten con un Personal Branding planteado, para
obtener informacion de la vision de cada persona, el objetivo de esta metodologia es saber la

opinion de los expertos, para tomar las estrategias como referencia y asi poder aplicarlas.

Como resultado de la revision tedrica y la observacion de campo se plante6 un modelo de
Gestion de Personal Branding en social media para elevar el posicionamiento de un disefiador
grafico en la Ciudad de Riobamba, de esta manera se podra sobresalir de la competencia y por

ende elevar su posicionamiento.
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Desarrollo

Se ha realizado el estudio de cada una de las fases con las que cuenta un Personal Branding en
el marco teorico, a continuacion, se ha tomado las mejores referencias en cuanto al temay que
se ajusten al mismo, para asi poder proponer un nuevo modelo de gestion de Personal Branding
en Social Media para elevar el posicionamiento de un Disefiador Grafico en el contexto

riobambefio como estrategia.

Se detalla fase por fase los procesos con los que deberia seguir un Disefiador Grafico para

gestionar su Personal Branding en Social Media en el Contexto riobambefio.

4.1. Fase de introspeccién

(Delgado,N 2016) Aporta que “Construir tu branding no es algo que se hace de un dia para el
otro se necesita tiempo, introspeccion y sobre todo una gran dedicacion. Basandose en el
modelo del Dr. Hubert Rampersad ha creado un esquema para el desarrollo de la marca

personal”.

Se toma el primer punto del modelo de Personal Branding de (Delgado,N 2016), ya que es el
que cuenta con mas detalles acerca de la personalidad, con la finalidad de generar la propuesta

de valor.

4.2 Autoanadlisis

Algunas preguntas clave en esta etapa son:
Tabla 20 Autoanalisis

Autoanalisis

¢Quién soy?

¢Qué me hace diferente?

¢ Cuales son mis valores y creencias?

¢Cuales son mis mejores atributos?
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¢Qué es lo que mejor se hacer?

¢Qué es lo que mas me gusta hacer?

¢ Qué me hace Unico?

¢Quiénes quiero como clientes?

¢ Cuales son sus necesidades?

Fuente:(Delgado,N 2016)

4.3 Relato de 2 lineas acerca de su personalidad

Como lo propone (Cabrera, 2013) se debe relatar 2 lineas acerca de su personalidad en donde
se mencionaran caracteristicas actuales de la persona en donde se pueden describir
caracteristicas como, la profesion, actividad que desarrolla, los cargos que ocupa, soltero, con

hijos.

Tabla 21 Relato Personal

Relatar 2 lineas acerca de su personalidad:

Fuente: (Cabrera, 2013)
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4.4 Analisis y mejora personal.

(Cabrera, 2013) Menciona que los aspectos que también se debe tomar en cuenta para la
gestion de un Personal Branding son las siguientes y se los debera analizar como estrategia

para mejorar la personalidad.

Se mencionan aspectos que se deberian mejorar como persona para lograr un conjunto de las
acciones online como en mundo offline. Ya que la manera de dar la mano, la postura de los
pies, la forma de sentarse o la forma de actuar en publico son detalles que rodean el Personal
Branding.

Como:

Tabla 22Anélisis y Mejora Personal

Andlisis y mejora personal:

* Nombre

* Packaging en este caso la vestimenta.

*  Estilo de vida

*  Familia / Amigos

* Moda

*  Gestos

* Manera de actuar
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* Pasado

Fuente: (Cabrera, 2013)

4.5 Como me ven

(Cabrera, 2013) Recomienda aplicar un foda para saber la perspectiva que tiene su circulo
acerca de su personalidad, para lo cual se deberdn aplicar unas encuestas acerca de la
personalidad y establecer puntos distintos de vista como el de un familiar y un amigo.

Tabla 23 Foda Como Me Ven

DEBILIDADES AMENAZAS

Yo Yo

Familiar Familiar

Amigo Amigo
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Yo Yo

Familiar Familiar

Amigo Amigo

Fuente: (Cabrera, 2013)

4.6 Como quiero ser visto

Reflejar como se desea que los demas lo miren en distintos plazos de tiempo.
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Tabla 24 Como Quiero Ser Visto

Ahora

En 1 afo

En 5 afos

Cuando

me jubile

Después

de muerto

Fuente: (Cabrera, 2013)
4.7 Visualization board o dream board

De igual manera (Cabrera, 2013) Menciona que se “debe realizar un Visualization Board, para

saber que se quiere ser, que es importante, como se quiere mostrar, y hacia donde se va.

Tabla 25 Visualization Board

Visualization Board o Dream Board

Fuente: (Cabrera, 2013)

4.8 Creacion de un curriculo Vitae

Adicionalmente como estrategia de diferenciacion se propone la creacion de un curriculo vitae,

debido a que es indispensable para tener una carta de presentacion en los Social Media
(Cabrera, 2013)
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Tabla 26 Curriculo Vitae

Creacion de un curriculo Vitae

Fuente: (Cabrera, 2013)

4.9.-Fase de medida y evaluacion personal

Para la segunda fase se debera analizar el posicionamiento del Disefiador Gréfico en los Social

MEDIA antes de realizar la gestion de la marca de la persona mediante el Egosurfing.

(Rosado, 2017) Menciona que: “Es la accion de explorar nuestra presencia en la red. Se suele
utilizar para comprobar el posicionamiento de una persona, de ahi la terminologia “ego” se
podra emplear una herramienta que mide la actividad en los social media y busqueda de nuestro

nombre en el explorador de Google”

Figura 41 Busqueda Personal en Google

+TG Busqueda Iméigenes Maps Play YouTube Noticias Gmall Drive Calendar Més -

GO. nge INICIAR SESION

Alertas

Conslita do ‘ ‘ Busca contenido nuevo e interesante en la Web
bisqueda:

Las alertas de Google son mensajes de correo electrénico que
recibes cuande Google encuentra nuevos resultades (por
ejemplo, paginas web, noticias, etc) que coinciden con tus
consultas anteriores.

Tipo de resultado: Todo

Frecuencia:  Unavez al dia

Introduce la consulta de blsqueda que quieras supervisar. Se
mostraré una vista previa del tipo de resultados que recibirds.
Algunas aplicaciones practicas de las alertas de Google
incluyen:

Cantidad: ~ Sélo los mejores resultados

Su direccion de
correo electronico: « seguir una noticia en desarrollo,
r do acerca de la ode
un sector en concreto,
« obtener las noticias més recientes sobre una persona
LR RREST SN famosa o un acontecimiento,
+ conocer |as noticias mas recientes acerca de sus
equipos deportivos favoritos

CREAR ALERTA

Fuente: (Rosado, 2017)
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4.10 Implementacion del Egosurfing antes de la gestion del personal branding

Tabla 27 Egosurfing

Egosurfing

Fuente: (Rosado, 2017)

4.11 Fase de analisis de la competencia y el publico objetivo

Se debe realizar un estudio a los competidores (Disefiadores Graficos) mediante el
benchmarking, de igual manera al pablico objetivo ya que podrian ser los futuros clientes

mediante el analisis PEST.

-Para el andlisis de la competencia se tomara en cuenta a los Disefiadores Graficos que cuenten
con la Gestion de un Personal Branding en Social Media en el contexto riobambefio, con el fin

de tomar referencias, sacar nuevas ideas y aplicarlas mediante la gestion del Benchmarking.

4.11.1 Benchmarking.

“Se denomina Benchmarking al estudio comparativo en areas o sectores de empresas

competidoras con el fin de mejorar el funcionamiento de la propia organizacion” (Boxwell,

2008)
Tabla 28Benchmarking

Benchmarking

Fuente: (Boxwell, 2008)
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-En el analisis del publico objetivo se debera segmentar para identificar datos como son edad,

sexo, comportamiento para determinar la manera de comunicarse en los Social Media.

4.12 Herramienta de analisis PEST

A continuacion, como menciona (Chapman, 2004):” EIl andlisis PEST es una herramienta de

gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la

posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de medicion de negocios.

PEST estd compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y

Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad”.

Este analisis servird para saber cuales son las caracteristicas del publico objetivo

especificamente del canton Riobamba.

Tabla 29Analisis Pest

Andalisis PEST

Politicos

Econdmicos

» Legislacion actual en el mercado local
» Legislacion futura

« Legislacion internacional

* Procesos y entidades regulatorias

« Politicas gubernamentales

* Periodo gubernamental y cambios

» Politicas de comercio exterior

« Financiamiento e iniciativas

« Grupos de cabildeo y de presién

* Grupos de presion internacionales

«Situacion economica local

* Tendencias en la economia local

« Economia y tendencias en otros paises

« Asuntos generales de impuestos

« Impuestos especificos de los productos y
servicios

« Estacionalidad y asuntos climaticos

* Ciclos de mercado

« Factores especificos de la industria

del

distribucién

*Rutas mercado y tendencias de
» Motivadores de los clientes/usuarios

* Intereses y tasas de cambio

Social

Tecnoldgico
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* Tendencias de estilo de vida

» Demografia

* Opinion y actitud del consumidor

* Punto de vista de los medios

» Cambios de leyes que afecten factores
sociales

« Imagen de la marca, la tecnologiay la
empresa patrones de compra del
consumidor

» Moda y modelos a seguir

» Grandes eventos e influencias

« Acceso y tendencias de compra

« Factores étnicos y religiosos

« Publicidad y relaciones publicas

« Desarrollos tecnoldgicos competidores

« Financiamiento para la investigacion

* Tecnologias asociadas/dependientes

« Tecnologias/soluciones sustitutas
 Madurez de la tecnologia

« Capacidad y madurez de la manufactura
informacidn y comunicacién

» Mecanismos/tecnologia de compra

» Legislacion tecnoldgica

« Potencial de innovacion

« Acceso a la tecnologia, licenciamiento,
patentes

« Asuntos de propiedad intelectual

Fuente:(Chapman, 2004):

4.12.1 Analisis PEST

Tabla 30 Analisis PEST

Andlisis PEST
Politicos Econdémicos
Social Tecnoldgico

Fuente:(Chapman, 2004):
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4.13 Fase de gestion proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009):

Se procede a un analisis de los principales modelos de personal branding que existentes, con el
objetivo de detectar cual es el mejor modelo, y asi complementarlo con otras estrategias como
el benchmarking, egosurfing, y realizar una nueva estrategia para aplicarla a un Disefiador

Grafico.

Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

Objetivo. - Detectar los atributos y fallas al momento de gestionar una marca personal segun
los autores mencionados para posteriormente, escoger el modelo mas completo para aplicarlo
en el proceso de Personal Branding, con la adicion de otras técnicas actuales como son el

Benchmarking, el Egosurfing, y el Networking.

Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

Tabla 31 Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

AUTORES Ifaki Bustinduy | Jerry S, Wilson | Hubert Neus Arqués
e Ira Blumenthal | Rampersad

Definir Mision vy - - X X

Vision

Anélisis DAFO X X X X

Definir ~ nuestra - X - -

Imagen de Marca

Definir ~ nuestra - X - -
identidad y

esencia

Definir el pablico X X X X
Obijetivo

Definir el target - X X -
Definir el servicio - - X -
a ofrecer

Definir el atributo - X X X

diferenciador
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Definir la

competencia

Definir el sector

Definir el

posicionamiento

Definir Objetivos

Disefiar Logo

Elaborado por: (Rosado, 2017)

Como se ha podido observar en este cuadro de los principales modelos de personal branding,

el modelo mas completo es el del Dr. (Rampersad, 2009) el cual se utilizara para la gestion de

la marca en el proceso de Personal Branding en Social Media en el contexto riobambefio.

Se procede a realizar la ldentidad Corporativa del Disefiador Grafico mediante el proceso

ciclico de la marca por (Rampersad, 2009)

4.13.1 Fase de gestion proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009):

* La primera (fase de evaluacion) fase trata de un trabajo de reflexion para definir la

mision vision y roles personales.

4-1 Mision, vision y roles personales

Tabla 32 Mision, Visién y Roles Personales

Mision

Vision

Roles Personales

Fuente: (Rampersad, 2009)

104




* La segunda fase (investigacion) del modelo estd orientada a definir y formular una
identidad de marca personal sostenible fuerte, autentica, consecuente y memorable, que
este en armonia con tu ambicién personal, para ello segun el autor en esta fase es

necesario realizar un anélisis DAFO.

En este punto se analiza las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas con las que

cuenta el Disefiador Grafico, por medio de estos resultados plantear una estrategia.

4.14 Analisis DAFO
Tabla 33Analisis DAFO

Debilidades Amenazas

Fortalezas Oportunidades

Fuente: (Rampersad, 2009)

* La tercera fase (planificacion) donde se deben reflejar los objetivos personales en
funcién de los factores criticos para el éxito y las acciones de mejora personal para
apoyar la consecucion de las metas personales, incluye los objetos y las acciones de

mejora personal.

Planteamiento de objetivos personales, a corto mediano y largo plazo, para saber el camino que

debemos seguir para alcanzar las metas trazadas.
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4.15 Planteamiento de objetivos personales

Tabla 34 Objetivos

Corto plazo

Mediano plazo

Largo plazo

Fuente: (Rampersad, 2009)

* En la cuarta fase (ejecucion) plantea la propuesta en marcha a actividades de

implantaciéon y comunicacion de la marca personal.

En este punto se procede a realizar la marca con todos los datos adquiridos generando la
propuesta de valor, para proceder posteriormente a la promocion de la marca, un paso mas de

esta estrategia de Personal Branding Planteada.

4.16 Ejecucion de la marca
Tabla 35 Ejecucion de la Marca

Ejecucion de la marca

Fuente: (Rampersad, 2009)
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4.17 Fase de networking

En esta fase trata principalmente de promocionar la marca, ser proactivos, plantear estrategias
que se apliquen con un cierto intervalo de tiempo, el saber como escribir, cual es la manera de
negociar con los clientes, ya que el Personal Branding cuenta con estos 76 tipos de contenido

original que seran su marca personal.

Seguidamente se presenta algunos detalles que podrian ejecutar al momento de realizar

presencia en redes sociales como los menciona (Jill, 2015)

Contenido de audio y video
Tabla 36 Contenido de Audio Y video

Tutoriales Seminarios web Podcasts Videos

Videos en vivo Programas de radio | Listas de | Listas de
reproduccion  de | reproduccion  de
Spotify YouTube

Fuente: (Jill, 2015)

Graficos
Tabla 37 Gréficos
Gréficos circulares, | llustraciones Fotografias Gréficos educativos
diagramas de flujo o0 de instruccion.

o graficos de datos

originales.
Visualizacion  de | Capturas de | Graficos Infografia
conceptos. pantalla personalizados

Fuente: (Jill, 2015)
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Se plantea un modelo de estrategias que se debera plantear para el posicionamiento de la marca

del Disefiador Gréfico.

4.17.1 Institucionales

*

a.- Fortalecer la identidad de marca del Disefiador Gréafico para por medio de ello llegar

asi al target seleccionado en el contexto Riobambefio extendiéndome a un nivel

nacional con el desarrollo del personal branding.

Tabla 38 Estrategia 1

Objetivo | Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
Fortalecer | Fortalecimiento | Realizar Cada 2 dias | Digital | Disefiador 10 dolares
de la identidad | publicaciones
del  Disefiador | en social
Gréfico en el | media, 0
contexto contenido
Riobambefio relevante que
aporte algo a la
sociedad.
Fuente: (Espin, 2020)
* b, Difundir la marca del Disefiador Gréafico en el publico objetivo estudiado por los
social media.
Tabla 39 Estrategia 2
Objetivo | Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
Difundir Difundir la | Realizar Semanal Digital Disefiador 10 ddlares
marca del | actualizaciones
Disefiador semanales
Gréfico en el | (trabajos 0

contexto

Riobambefio

publicaciones

relacionadas)

Fuente: (Espin, 2020)
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4.17.2 Branding

* a.- Posicionar al Disefiador Gréafico en el contexto Riobambefio mediante estrategias de

branding ayudando a ofertar el servicio que ofrece.

Tabla 40Estrategia 3

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Posicionar a | Posicionamiento | Realizar Trimestral | Personal | Disefiador 50 dolares
Ronald del Disefiador | flyers para la
Espin Como | Grafico en el | ciudad de
disefiador contexto Riobamba

Riobambefio

Fuente: (Espin, 2020)

* b.- Promocionar la identidad del Disefiador Grafico, para dar a conocer el servicio que

se ofrece mediante el uso de publicidad en medios BTL y ATL.

Tabla 41 Estrategia 4

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Promocionar | Elaboracion Manejar Mensual Digital Disefiador 20 ddlares
de un plan de | correctament
comunicacion | e los perfiles
en social |y blogs de
media. Ronald
Espin

Fuente: (Espin, 2020)
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4.17.3 Comerciales

*

a.- Posicionar la marca en la mente del target seleccionado mediante el uso de

publicidad los mismos que deberdn ser impresos y entregados en el contexto

Riobamberfio
Tabla 42 Estrategia 5
Objetivo | Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Posicionar | Llegar a | Disefiar un | Anual Personal | Disefiador 200 ddlares
la marca puntos stand  con
estratégicos | medios
de la ciudad | impresos
(plaza para dar a
Alfaro, casa | conocer el
de la cultura) | servicio de
disefio que se
ofrece
Fuente: (Espin, 2020)
* b.-Incrementar los subscriptores(clientes) y asi el consumo del servicio ofrecido de
disefio mediante la implementacion de promociones por épocas, festividades, etc.
Tabla 43 Estrategia 6
Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Incremento | Posicionamient | Promocionar | Fechas Digital Disefiador 20 dolares
declientes | o de los | los servicios | especiales
servicios que se
ofrecen por
épocas
especiales

Fuente: (Espin, 2020)
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4.17.4 Comunicacionales

* a.- Notoriedad de la marca del Disefiador Grafico en su publico objetivo para que sus

servicios sean asociados con servicios de calidad, creatividad y exclusividad.

Tabla 44 Estrategia 7

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Notoriedad de | Publicidad en | Promocionar | Trimestral Digital Disefador 20 dolares
la Marca social media | los servicios
asociados en | que se ofrecen
el  contexto | en paginas
Riobambefio | como (El
Municipio de
Riobamba,
Disefio gréafico
en Riobamba)
Fuente: (Espin, 2020)
* b.- Comunicar los servicios que ofrece el Disefiador Grafico en el contexto Riobambefio
Tabla 45 Estrategia 8
Objetivo Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Comunicar los | Publicidad Realizar stikers | Trimestral Impreso | Disefiador 20 dolares
Servicios movil con la marca y

pedir
autorizacion
para colocarlos
en los
transportes  de

la ciudad

Fuente: (Espin, 2020)
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Se puede realizar publicaciones con fotos, videos, textos, documentos, todo lo que se hace o
publica cuenta en la red, el trabajo duro y la dedicacién conllevara a un Personal Branding

exitoso.

4.18 Fase de medida y evaluacion personal

Se debe realizar el Egosurfing para darse cuenta de cdmo se encontraba posicionado antes y el

cdmo se encuentra posicionado después de la Gestion de la marca de la persona.

Figura 42 Googlearse

+TG  Bisqueds Imégenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Drive Colendar Més

Google ==

Alertas

Busca contenido nuevo e intsresants en la Web
Las

Fuente: (Rosado, 2017)

Tabla 46 Egosurfing

Egosurfing

Fuente: (Rosado, 2017)

*  Egosurfing después de la gestion del personal branding

4.19.- Fase de monitoreo correccion y actualizacion

Una vez terminadas las 6 fases se debera continuar monitoreando los resultados de la Gestidn
del Personal Branding en los Social Media, para detectar las falencias y virtudes que tiene el
proceso, ya que la Gestion de un Personal Branding necesita de un trabajo constante para

observar los resultados.
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Tabla 47 Monitoreo, Correccion y Actualizacion

Fuente: (Rosado, 2017)
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lustracion 1 Modelo propuesta

PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOGIAL MEDIA PARA
ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO

( FASE DE INTROSPECCION h

En esta fase se localiza las habilidades, pasiones, con el fin de
detectar la esencia de la persona para la propuesta tnica de

valor.

8 J

[

FASE DE MEDIDA Y EVALUACION PERSONAL )

Analizar el posicionamiento del Disefiador Grafico en los Social

MEDIA antes de realizar la gestién de la marca de la persona

A

mediante el Egosurfing.

(ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y EL PUBLICO OBJETIVO )
Se debe realizar un estudio a los competidores (Disenadores
Gréficos) mediante el benchmarking, de igual manera al

publico objetivo ya que podrian ser los futuros clientes median-

\te el analisis PEST. )
( FASE DE GESTION PROCESO CICLICO DE LA MARGA POR )
(Rampersad, 2009):

Se procede a realizar la Identidad Corporativa del Disenador Gréfico

mediante el proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009)

J

FASE DENETWORKING k

Esta fase trata principalmente de promocionar la marca, ser

proactivos, plantear estrategias que se apliquen con un cierto

/

intervalo de tiempo.

FASE DE MEDIDA Y EVALUACION PERSONAL
Se debe realizar el Egosurfing para darse cuenta de como se encontra-
ba posicionado antes y el como se encuentra posicionado después de

la Gestion del Personal Branding.

o

FASE DE MONITOREO CORRECCION Y ACTUALIZACION )

[ ]
ﬁ Una ves terminadas las 5 fases se deberé continuar monitoreando los

resultados dela Gestion del Personal Branding en los Social Media.

A

Fuente: (Espin, 2020)
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lustracion 2 Proceso

PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIR PARA ELEVAR EL

POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

1-FASE DE INTROSPECCION
11-AUTOANALISIS

En esta fase se localiza las habilidades, pasiones, con el fin de detectar la esencia

. de la persona para la propuesta Unica de valor.

Autoanilisis

1 (Quién soy?

Qué me hace diferente?

¢Cudles son mis valores y creencias?

¢Cuéles son mis mejores atributos?

Qué es lo que mejor se hacer?

(Qué es lo que mas me gusta hacer?

(Qué me hace tnico?

(Quiénes quicro como clientes?

(Cudles son sus necesidades?

1.2 Relato de 2 lineas acerca de su personalidad

Se debe relatar 2 lineas acerca de su personalidad en donde se mencionaran

caracteristicas actuales de la persona

Relatar 2 lineas acerca de su personalidad

1.3 Andlisis y mejora personal.
Se mencionan aspectos que se deberian mejorar como persona para lograr un

conjunto de las acciones online como en mundo offline.

Anilisis y mejora personal:

Nombre

+  Packaging cn cste caso la vestimenta

Estilo de vida

+  Familia/ Amigos

* Moda

*  Gestos

Manera de acluar

*  Pasado

Se recomienda aplicar un foda para saber la perspectiva que tiene su circulo acerca de

su personalidad.

| DEBILIDADES [AMENAZAS
Yo Yo
Familiar Familiar
Amigo Amigo
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Yo Yo
Familiar Familiar
Amigo Amigo

Fuente: (Espin, 2020)
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lustracion 3 Proceso

PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIA PARA ELEVAR EL

POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

1.5 Como qulero ser visto

Reflejar como se desea que los demds lo miren en distintos plazos de tiempo.

Ahora
En 1 afo

En 5 afos
Cuando
me jubile
Después

de muerto

. Se debe realizar un Visualization Board, para saber que se quiere ser, que es
importante, como se quiere mostrar, y hacia donde se va.

Visualization Board o Dream Board

Adicionalmente como estrategia de diferenciacion se propone la creacion
de un curriculo vitae.

Creacién de un curriculo Vitae

2.- FASE DEMEDIDA Y EVALUACIGN PERSONAL

Analizar el posicionamiento del Disehador Grafico en los Social MEDIA .

antes de realizar la gestion de la marca de la persona mediante el Egosurfing.

Egosurfing

3.- ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y EL PUBLICO OBJETIVO

.« & Se debe realizar un estudio a los competidores (Disefadores Graficos) mediante

___; el benchmarking, de igual manera al publico objetivo ya que podrian ser los futuros
clientes mediante el analisis PEST.
3.1Anallisis de la competencia Benchmarking

El estudio comparativo en areas o sectores de empresas competidoras con el fin

de mejorar el funcionamiento de la propia organizacién

Benchmarking

Fuente: (Espin, 2020)
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lustracion 4 Proceso

PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIA PARA ELEVAR EL

POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

. ® 3.2 Herramienta de andlisis PEST

para comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia,

la posicién, potencial y direccién de un negocio

[ Analisis PEST
Politicos Econémicos
Social Tecnolégico

4.- FASE DE GESTION PROCESO CICLICO DE LA MARCA
POR (Rampersad, 2009):

Se procede a realizar la Identidad Corporativa del Disefiador Grafico-
mediante el proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009)

4-1Mision, Vision y Roles Personales

La primera (fase de evaluacién) fase trata de un trabajo de reflexion para

definir la misién vision y roles personales.

Mision

Vision

Roles Personales

4.2 Andlisis DAFO

En este punto se analiza las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas con
las que cuenta el Disefador Gréfico, por medio de estos resultados plantear una
estrategia.

' Debilidades Amenazas

Fortalezas Oportunidades

4.3 Planteamiento de objetivos personales

Planteamiento de objetivos personales, a corto mediano y largo plazo, para saber

el camino que debemos seguir para alcanzar las metas trazadas.

Corto plazo

Mediano plazo

Targo plazo

Fuente: (Espin, 2020)
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PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIA PARA ELEVAR EL

POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

llustracion 5 Proceso

4AEecuclion de la marca

Se procede a realizar la marca con todos los datos adquiridos generando la propuesta

de valor, para proceder posteriormente a la promocién de la marca.

Ejecucion de la marca

9. FASE DE NETWORKING

Esta fase trata principalmente de promocionar la marca, ser proactivos, plantear

Q 9.1Institucionales

a-Fortalecer la identidad de marca del Disefador Gréafico para por medio de ello

estrategias que se apliquen con un cierto intervalo de tiempo.

. llegar asi al target seleccionado en el contexto Riobambefo

Objetivo | Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
lortalecer | FFortalecimiento | Realizar Cada 2 dias | Iigital | Disefador 10 dolares
de la identidad | publicaciones
del  Discfiador | en social
Grafico en el | media, o
contexto contenido
Riobambefio relevante  que
aporte algo a la
sociedad.

social media.

b. Difundir la marca del Disefador Gréfico en el publico objetivo estudiado por los

Objetivo

Estrategia

Descripeion i i Medio

Difundir

Difundir I | Realizar Semanal Digital

marca del
Disciiador
Grafico ¢n ¢l

contexto

Riobambefio | relacionadas)

1 | actualizacione
s semanales
1 | (trabajos o

publicaciones

Discfiador

10 délares

9.2 Branding

de branding ayudando a ofertar el servicio que ofrece.

a.- Posicionar al Disefiador Grafico en el contexto Riobambefo mediante estrategias

Objetivo

Fstrategin

™ ipeid T ia [ Medio

Posicionar a
Ronald
Fspin Como

disemador

Pesicionamiento | Realizar Trimestral | Personal

&l Disefiador | flyers pera la

Grifico en
contexto

Ricbambeiio

el | ciudad de

Riobamba

Disenador

50 délares

b.- Promacionar la identidad del Disefador Gréfico,

que se ofrece mediante el uso de publicidad en medios BTL y ATL.

para dar a conocer el servicio

comunicaci

en  social |y blogs de
media Romald
Espin

on | ¢ los perfiles

Objetivo Estrategin | Descripeion | Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
Promocionar | Elaboracion | Manejar Mensual Digital | Disefiador | 20 ddlares
de un plan de | correctament

Fuente: (Espin, 2020)
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lustracion 6 Proceso

PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIA PARA ELEVAR EL

POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

9.3 Comerciales

a- Posicionar la marca en la mente del target seleccionado mediante el uso de
publicidad los mismos que deberan ser impresos y entregados en el contexto

Riobambefio

Objetivo | Estrategia | Descripeion | Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
Posicionar | Llegar @ | Dischar _un | Anual Dersonal | Disefudor | 200 dolares
lamarca | puntos stand  con

estratégicos | medios
de la ciudad | impresos

(plaza para dar

Alfaro. casa | conocer <l
de la cultura) [ servicio  de
disefio que se

ofrece

b.-Incrementar los subscriptores(clientes) y asi el consumo del servicio ofrecido de

disefio mediante la implementacién de promociones por épocas, festividades, etc.

Objetivo | Estrategia ion | Fi i Medio
Incremento [ Posicionamient | Promocionar | Fechas Digital Disedador 20 dolares
de clientes | o de los [ los servicios | especiales

servicios que s

ofrecen  por
épocas

especiales

@

@ 54 comunicacionales
a.- Notoriedad de la marca del Disefador Grafico en su publico objetivo para que sus

servicios sean asociados con servicios de calidad, creatividad y exclusividad.

Obje Fstrategia ipei ia | Medio P
Noteriedad de | Publicidad en | Promocionar | Trmestral | Digital | Diseiador | 20 dolares
la Marca social  media | los  servicios

asociados en | que se ofrecen

o contexto [en

™
Riobambeiio | como ¢kl
Municipio de
Riobamba

Disefio grifico

en Riokamba )

b.- Comunicar los servicios que ofrece el Disefador Grafico en el contexto Riobambeno

Objetiva Fstrategia ipeid a | Medio
Comunicar los | Publicidad | Realizar Trimestral | Impreso | Disedador | 20 dolares
Servicios movil stikers con la

marca y pedir
autorizacion
pana
colocarlos en
los transportes
de la ciudad

6.-FASE DE MEDIDAY EVALURCION PERSONAL

Se debe realizar el Egosurfing para darse cuenta de como se encontraba posicionado

antes y el como se encuentra posicionado después de la Gestion de la marca de la ?

persona.

Egosurfing

Fuente: (Espin, 2020)
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PROCESO DE GESTION DE PERSONAL BRANDING EN SOCIAL MEDIR PARA ELEVAR EL
POSICIONAMIENTO DE UN DISENADOR GRAFICO EN EL CONTEXTO RIOBAMBENO

7. FASE DE MONITOREO CORRECCION Y ACTUALIZACION

Una ves terminadas las 6 fases se deberé continuar monitoreando los resultados dela Gestion
del Personal Branding en los Social Media.

Monitoreo, correccion y actualizacion

ﬁ

Fuente: (Espin, 2020)

Se presenta la gestion del Personal Branding en Social Media para elevar el posicionamiento

de un Disefiador Grafico en el contexto riobambenio.

Caso practico: Ronald Vinicio Espin Carrera

1.1 Autoanalisis

Tabla 48Autoanalisis

Autoanalisis

¢Quién soy?

Una persona razonable, la cual se maneja por el respeto, me gusta ayudar a las demas
personas si asi lo puedo hacer, soy un padre, un hijo, un esposo, un amigo; lucho por salir
adelante.

Egresado de la carrera de Disefio Gréafico de la “Universidad Nacional de Chimborazo”,
graduado en el colegio experimental “Maldonado” y he gestionado la imagen corporativa

para paginas de entretenimiento como Inti Rave en el contexto riobambefio.

¢ Qué me hace diferente?

Brindar servicios de Comunicacion Corporativa en Social Media en el contexto

riobambefio.

¢Cuales son mis valores y creencias?

Honestidad, honradez y respeto, los cuales han sido adquiridos en mi hogar y

durante su educacion hasta los momentos.

¢ Cuales son mis mejores atributos?
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Tener resistencia fisica, mental y emocional, ser curioso.

¢Qué es lo que mejor se hacer?

Dibujar, ilustrar, buscar nuevas oportunidades, creer en mi.

¢Qué es lo que mas me gusta hacer?

Realizar marcas, dibujar, escuchar mdsica, hacer ejercicio, salir a pasear.

¢ Qué me hace Unico?

Especializarme de una manera digital mas no impresa que es lo que mas requiere

Riobamba.

¢Quiénes quiero como clientes?

Duefios de negocios los cuales ofrezcan su producto o servicio en Social Media, y
necesiten de un disefiador grafico para mejorar el posicionamiento de su servicio en el

contexto riobambefio

¢ Cuales son sus necesidades?

Segun (Basantes & Avalos, 2010) presenta una tabla en la cual resume las necesidades
que tienen los clientes del sector de Riobamba en lo que respecta al servicio de Disefio
Gréfico.

¢ De todos estos objetos graficos sefiale cual necesitaria para su negocio?

Tabla 49 Servicios

INDICADORES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
TARJETAS 40 20.2%
LETREROS 30 15.2%

PUBLICIDAD 100 50.5%

PAGINA WEB 20 10.1%

CATALOGOS 8 4%
TOTAL 198 100%

Fuente: (Basantes & Avalos, 2010)
Como se puede observar el servicio que mas necesitan los duefios de negocios en
Riobamba es la publicidad, seguido de tarjetas personales y letreros que se podria realzar

sin ningun problema al ser necesario.

Fuente:(Delgado,N 2016)
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1.2 Relato de 2 lineas acerca de su personalidad

Como lo propone (Cabrera, 2013) se debe relatar 2 lineas acerca de su personalidad en donde
se mencionaran caracteristicas actuales de la persona en donde se pueden describir
caracteristicas como, la profesion, actividad que desarrolla, los cargos que ocupa, soltero, con

hijos.

Tabla 50 Relato

Relatar 2 lineas acerca de su personalidad:

Segun las encuestas realizadas acerca de la personalidad de Ronald Espin, es una persona
extrovertida y creativa, muestra la cualidad de sinceridad y generosidad, proyecta una
imagen de enojado y preocupado y el aspecto a mejorar es el caracter y la pacencia.
Autodescripcion

Me considero una persona que le gusta salir adelante, con ganas de vivir y tengo la capacidad

de adaptarme a cualquier situacion.

Fuente: (Espin, 2020)

1.3 Analisis y mejora personal.

(Cabrera, 2013) Menciona que los aspectos que también se debe tomar en cuenta para la
gestion de un Personal Branding son las siguientes y se los debera analizar como estrategia

para mejorar la personalidad.

Se mencionan aspectos que se deberian mejorar como persona para lograr un conjunto de las
acciones online como en mundo offline. Ya que la manera de dar la mano, la postura de los
pies, la forma de sentarse o la forma de actuar en pablico son detalles que rodean el Personal

Branding.
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Como:

Tabla 51 Analisis y mejora Personal

Analisis y mejora personal:

*  Nombre

Ronald Vinicio Espin Carrera

* Packaging en este caso la vestimenta.

Figura 43 Ronald Espin

Fuente: (Espin, 2020)

* Estilo de vida

Sumergido en el ambito del Disefio Gréfico, hacer ejercicio, trata de desarrollarse
profesionalmente, comerciante.

*  Familia/ Amigos

Se presenta a continuacion un resumen mostrado del perfil personal de Ronald Espin en donde se
pueden encontrar personas como su familia, amigos de infancia, de juventud, y algunos
conocidos.

Figura 44 Circulo Facebook Espin Ronald
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Fuente: (Espin, 2020)

Figura 45Circulo Facebook Espin Ronald

Fuente: (Espin, 2020)
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Figura 46Circulo Facebook Espin Ronald
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Fuente: (Espin, 2020)

Figura 47Circulo Facebook Espin Ronald

>

d 1

Fuente: (Espin, 2020)

En resumen, se puede apreciar que cuenta con Familiares, amigos y conocidos. Estas personas

pueden ayudar a difundir la marca de Ronald Espin, ya que estas personas cuentan con amigos y

estos podrian llegar a ser potenciales clientes.

* Moda

Trata de proyectar una imagen juvenil y seria mediante su vestimenta, intentando estar acorde
a la ocasion.
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Figura 48 Espin Ronald

Fuente: (Espin, 2020)

*  Gestos

Mediante el estudio del perfil de Facebook de Ronald Espin, ya que Facebook es la pagina mas
utilizada en la Ciudad de Riobamba segun (Galan , 2015), se resaltan las publicaciones con las

que mas like cuenta en su perfil, para de esta manera determinar una actitud similar a tomar.

A continuacién, se muestra una publicacion la cual cuenta con 19 likes, donde Ronald Espin

demostrando una actitud positiva mediante una postura erguida de pie.
Figura 49 Ronald Espin

Fuente: (Espin, 2020)

La siguiente imagen cuenta con 14 likes, se puede observar una actitud proactiva, mostrando la

creatividad y el valor afiadido al ingresar 4 actitudes en una sola fotografia.
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Figura 50 Ronald Espin

Fuente: (Espin, 2020)
La imagen que a continuacién se muestra cuenta con 13 likes, donde Ronald Espin realiza un

autorretrato digital demostrando creatividad mediante esta gestion.
Figura 51Ronald Espin

Fuente: (Espin, 2020)

* Manera de actuar

En la imagen que muestra a continuacién (Cabrera, 2013) se puede apreciar las actitudes con
las que se puede describir a una persona.
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Figura 52 Mi yo que lo define

Sumiso Agresivo Asertivo
A veces vacilante, Muy firme, Sereno y firme, tono
Voz tonc cantadito o sarcastico, a veces  medio, rico y calido.
quejido frio.
Vacilanta y llena de  Fluico, con pocas Fluido, con pocas
Habla pausas, aclara su pausas. enfatiza causas, hace
garganta con palabras de culpa. énfasis en palabras
frecuencie. clave.
Sonrisa falsa al Sonrisa burlona, Sonrfe cuando se
expresar coraje, aspecto severo, siente a gusto,
levanta |as cejas quijada firme. rasgos firmes, no
Expresion Facial  anticipando titubeantes. Quijada
reganos. relajada sin estar
suelta.

Contacto Visual Evasivo, mira hacia Trata de mirar hacia Firme pero no

abajo abajo y dominar. cendascendiente.

Retuerce sus Apunta el dedo, se  Se sienta erguido,
Movimientos manos. hombros sienta erguido, se invita a hablar,
Corporales encorvados, se pasea con movimiento de

echa para atrés, se  impaciencia. manos ritmico.

cubre la boca con la

il

Fuente: (Cabrera, 2013)

Segun la interpretacion de las encuestas realizadas acarca de la personalidad de Ronald Espin se
ha obtenido que; en la imagen que proyecta es de enojado 30 personas con el 41% de los
encuestados, 18 personas que es creativo con el 25%, preocupado 23 personas con el 21%, y 11

personas con el 15% que es extrovertido.

De la misma manera se ha obtenido en el estudio de cualidades que la sinceridad 27 personas con
el 37% es la que prevalece, 14 personas con el 14% responsable. Segun estos datos y la tabla de
(Cabrera, 2013) se puede decir que:

Ronald Espin lo califican como una persona que proyecta una imagen de enojado y nervioso, esto
significa que se debera trabajar sobre la imagen que se proyecta, con mejores actitudes y asi poder

proyectar una imagen mas segura y profesional.

Se resaltan cualidades como creativo, extrovertido, sincero y responsable, las mismas que se
deberan tomar en cuenta para el fortalecimiento de la personalidad de Ronald Espin.
Y en cuanto a su manera de actuar se clasifica como sumiso, a veces vacilante, tono bajito, sonrisa

falsa, levantar las cejas anticipado ante los regafios, evasivo y se cubre la boca con la mano.
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* Pasado

Figura 53 Espin Ronald

WSy

o

)\

O-LIE

Fuente: (Espin, 2020)

Estudié en la escuela “Dr. Nicanor Larrea” colegio experimental “Maldonado”, realizo el cuartel,
con lo que se puede demostrar su capacidad y ganas de cumplir sus metas.

Fuente: (Cabrera, 2013)

1.4 C6mo me ven

(Cabrera, 2013) Recomienda aplicar un foda para saber la perspectiva que tiene su circulo
acerca de su personalidad, para lo cual se deberdn aplicar unas encuestas acerca de la

personalidad y establecer puntos distintos de vista como el de un familiar y un amigo.

Se procede a realizar unas encuestas acerca de la personalidad del caso préactico Ronald Espin
como lo aconseja (Rosado, 2017) para sacar caracteristicas esenciales de la persona, y poder
crear la identidad de marca obteniendo datos personales mediante este método estos datos se

los utilizara para el desarrollo del foda.
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Analisis e interpretacion de datos
1.5 Encuestas

Las encuestas fueron realizadas al circulo de Ronald Espin segun el acercamiento que este
tenga desde escaso hasta familiar. Con el objetivo de sacar datos relacionados al estudiado y

plantear una propuesta de marca personal con estos resultados con estas caracteristicas.

1.- ;Edad?
Tabla 52 Edad

De 20-25 35 48 %
De 26-35 30 41 %
Otro 8 11 %

TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 53 Edad

Edad
11%

mDe20a25 mde26a35 mOtro

Fuente: (Espin, 2020)

130



Interpretacion

Mediante los resultados de la primera pregunta se puede observar que de 20 a 25 afios son el

48% de los encuestados, de 26 a 35 afios son 41% y que de otra edad son el 8%.

2.- ¢ Género?
Tabla 54 Género
Masculino 48 66 %
Femenino 25 34 %
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 55 Género

Género

® Masculino ®Femenino =

Fuente: (Espin, 2020)

Interpretacion

Segun los datos de esta pregunta, las personas de género masculino son el 66%, y las de género

femenino son el 34%.
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3.- ¢ Qué relacion tiene con el encuestador del 1 al 5, cuando 1 es escaza y 5 es familiar?

Tabla 56 Relacion

Escasa 6 8 %
Media 9 12
0/
Cercana(amigo) 40 55
0/~
Estrecha 3 4%
Familiar 15 21%
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 57 Relacion

Relacion

21%

‘ 12%
«

l

B Escaza ® Media ™ Cercana M Estrecha ™ Familiar

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion
La pregunta de parentesco con el caso practico deduce que los encuestados con relacion escaza

son el 8%, media con el 12 %, cercana con el 55%, estrecha con el 4%, y familiares con el 21
%.
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4.- ¢Evaluar en qué medida forman parte de la personalidad de Ronald Espin los

siguientes adjetivos?
Tabla 58 Personalidad

Creativo 18 25%
Responsible 9 12 %
Lider 6 8%
Extrovertido 11 15%
Critico 5 7%
Alegre 8 11 %
Sociable 10 14 %
Visionario 3 4%
Persuasivo 3 4%
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 59 Personalidad

Personalidad
4% o
14% \_—25%%

_\\‘/

11%__Avgy.
i o 12%

m Creativo ® Responsable m Lider m Ectrovertido m Critico

m Alegre u Sociable m Visionario  ® Persuasivo

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion

Acerca de la personalidad se obtienen que el 25% resaltan que es creativo, el 15% que es
extrovertido, el 8 % como lider, el 12% como responsable, el 7% como critico, el 11% como
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una persona alegre, el 14% como sociable, el 4% como visionario, y por ultimo el 4% como
persuasivo. Cabe destacar que las cualidades que mas sobresalen son Creativas, Extrovertidas,
Sociables.

5.- ¢Si tuviera que destacar una cualidad con la que lo definiera, cuél seria?

Tabla 60 Cualidad

CUALIDAD RESULTADO PORCENTAJE
Sinceridad 2 37
Responsible 1 19
Tenaz 1 21
Generoso 1 23

TOTAL 7 100%

Fuente: (Espin, 2020)
Tabla 61 Cualidad

Cualidad
23%
‘ 37%
21% L 19%
Sinceridad ® Responsable mTenaz mGeneroso ® ® E =

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion
Como se ha indicado la cualidad que mas sobresale es la sinceridad con el 37%, en cambio el

14% lo catalogan como responsable, el 21% como tenaz y el 23% como generoso, cabe destacar

que aqui las cualidades que sobresalen son Sinceridad y Generoso.
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6.- ¢ Podria destacar algun aspecto a mejorar de mi persona?

Tabla 62 Aspecto a Mejorar

Caracter 29 42 %
Paciente 25 36 %
Personalidad 19 22%

TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 63 Aspecto a Mejorar

Aspecto a mejorar

2% g
26 —{\‘_!HZ%

m Caracter m Paciente HPersonalidad @ ® m = ©=

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion

Los resultados del aspecto a mejorar el 42% afirman que tendria que mejorar el caréacter, el

36% ser mas paciente, y el 22 % mejorar la personalidad.

7.- ¢Cual cree usted que es mi mayor inclinacién en el disefio grafico?

Dibujo[ ] Edicion [__| Marca[__]
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Tabla 64 Inclinacion

Dibujo 25 34 %
Edicion 8 11 %
Marca 40 55 %

TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 65 Inclinacion

Inclinacion

34%

® Dibujo ®Edicion mMarca @ ® B & =

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion
A continuacion, los resultados de la inclinacion de Ronald Espin en el Disefio Gréafico se

pueden apreciar que el 55% deducen que es Marca, el 34% que es Dibujo y el 11% que su

inclinacion es la Edicion, en esta pregunta la respuesta que resalta es Marca y dibujo.
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8.- ¢ Para usted qué tipo de imagen proyecto?

Tabla 66 Imagen

Preocupado 23 21 %
Intranquilo 5 7%
Enojado 30 41 %
Amigable 15 31 %
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 67 Imagen

Imagen
31% 21%
7%
=
=
-y 4%
u Preocupado M Intranquilo ®mEnojado ® Amigable m m = =

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion
En la pregunta nimero 8 con respecto a la imagen que proyecta Ronald Espin, el 21 % lo

deducen como preocupado, el 7% como intranquilo, el 41% como enojado, y el 31 % como
amigable.

Se resalta que Enojado es la imagen que mas sobresale.
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9.- ¢Cree usted que actualmente cuento con una marca que me identifique?

Sil| | Nol|l |

Tabla 68 Marca

Si 19 26 %
No 54 74 %
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 69 Marca

Marca

ESiENom B B H & m

Fuente: (Espin, 2020)
Interpretacion
En la pregunta nimero 9, el 26% creen que Ronald Espin cuenta con una Marca, mientras que

el 74% dicen que no. Esto nos da como analisis que necesita una Marca personal para elevar

su posicionamiento.
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10.- ¢Considera usted que un disefiador grafico debe contar con un identificador visual
para amentar su posicionamiento?

S|'|:| No |:|

Tabla 70 Identificador para su posicionamiento

Si 66 90 %
No 7 10 %
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 71 Identificador para su posicionamiento

Identificador

10%

ESiENom B B BN & H

Fuente: (Espin, 2020)

Interpretacion
En la pregunta numero 10, si considera que un disefiador grafico deberia contar con un

identificador, el 90% dicen que si, y el 10 % dicen que no, esto da un importante dato al saber
que la mayoria opinan que si necesita a un identificador.
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11.- ¢Actualmente sigue a un disefiador gréafico en social media en el contexto
Riobambefio?

sio [ ] No [ ]

Tabla 72 Sigue a un Disefiador

Si 27 37%
No 46 63 %
TOTAL 73 100%

Fuente: (Espin, 2020)

Tabla 73 Sigue a un Disefiador

Sigue a un D.G.

|

63%

ESiENoN HE H EH I B

Fuente: (Espin, 2020)

Interpretacion

En la tltima presunta se puede apreciar que el 37% afirman que siguen a un Disefiador en el
contexto Riobambefio, y que el 63% no siguen a ningun Disefiador Grafico, esto da como
analisis que el mercado existe y que hay personas que ya siguen a algun Disefiador.

Esto quiere decir que es factible gestionar un personal brandign en el contexto riobambefio, ya

que existen personas a las que si les interesan seguir a un disefiador grafico.
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Interpretacion general Encuestas.

Cabe destacar que en la personalidad las que mas sobresalen son Creativo, Extrovertido,
Sociable, en las cualidades es sinceridad y generosidad, en los aspectos a mejorar el caracter y
la paciencia, en cuanto a la inclinacion por el disefio grafico la que resalta es marca, en cuanto

a la imagen las que sobresalen es enojado, amigable, y preocupado.

De igual manera la encuesta dice que Ronald Espin no cuenta con ninguna marca personal,
también que un disefiador necesita un identificador visual para su posicionamiento, en lo que
respecta a que, si siguen o no a un Disefiador Gréfico la mayoria respondié que no, estos datos
nos serviran al momento de gestionar la marca estos atributos nos ayudaran a dar una mejor

identidad, aportando asi el estilo a mostrar.

A continuacion, se realiza el foda personal de Ronald Espin, para detectar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, el objetivo es recopilar datos que sirvan para detectar
las principales caracteristicas con las que cuenta Ronald Espin y las estrategias que deberia

aplicar segun los resultados.

Tabla 74 Foda Como Me Ven

Oportunidades

Fortalezas

*  Manejar programas de Disefio Grafico para el servicio *  Eventos a realizarse

digital. *  Pymes
*  Especializarse de una manera digital mas no impresa. *  Creciente comunidad en aumento en social media.
*  Comprometido *  Social media
*  Ambicioso *  Casi todo el mundo interactia mediante los social

media.
*  Falta de identidad. *  Disefiadores con o sin titulacion que cuenten con un
*  |Impaciente personal branding posicionado en el contexto
*  No tener presencia en social media riobambefio.
*  No existe barreras en el disefio.

Fuente: (Cabrera, 2013)
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1.5 Como quiero ser visto

Reflejar como se desea que los demas lo miren en distintos plazos de tiempo.

Tabla 75 Como Quiero Ser Visto

Ahora Un profesional del Disefio Grafico, inmerso en Social media en la ciudad

de Riobamba.

Enlafio | Un profesional del Disefio Grafico posicionado a nivel nacional,
mediante la gestion de mi Personal Branding.

En 5 afios
Master en Disefio Grafico, gestor de ldentidad Corporativa a nivel

Internacional mediante social media.

Cuando Un experto del Disefio Grafico reconocido Internacionalmente mediante

me jubile | la gestion de proyectos a través de su carrera profesional.

Después Haber marcado una tendencia en el Disefio Gréafico, mediante la gestion
de muerto | del Personal Branding a nivel Internacional.

Fuente: (Cabrera, 2013)

1.6 Visualization board o dream board

De igual manera (Cabrera, 2013) Menciona que se “debe realizar un Visualization Board, para

saber que se quiere ser, que es importante, como se quiere mostrar, y hacia donde se va.
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Tabla 76 Visualization Board

Visualization Board o Dream Board

Figura 54 Vizualization Board

Vizualization Board

Elaborado por: (Espin, 2020)
Fuente: (Cabrera, 2013)

1.7 Creacion de un curriculo Vitae
Adicionalmente como estrategia de diferenciacion se propone la creacion de un curriculo vitae,

debido a que es indispensable para tener una carta de presentacion en los Social Media
(Cabrera, 2013)
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Tabla 77 Curriculo Vitae

Creacioén de un curriculo Vitae

Figura 55 Curriculo

Soy un disenador grafico que esta dispuesto a conceptualizar sus ideas para luego plasmarlas visualmente,
complementando la teoria, creatividad y experiencia adquirida para asi llegar a un acuerdo mi cliente y poder
satisfacer de esta manera a los clientes de mis clientes.

Presento a continuacién una descripcion breve de quién soy y cuales son mis conocimientos, esperando les pueda
servir para cumplir sus objetivos, estaré complacido en atender sus inquietudes.

Mis hobbies:
£ J
« Twitter l’/ rg

o llustrar eAprender F| deporte

7| [ £

o Ayudar

*Facebook sInstagram

o

* Gmail

eYouTube

*Mdisica

eBehance

Come
Ronald Espin
Disefiador Grafico

0

*0982955463

Mis habilidades:

 Photoshop o llustrador

® Audition o |ndesing ® Premiere
Mi educacion: 1d]

eimagen Corporativa en social media

*Practicas en Imagen Visual Riobamba ﬁ

o Escuela: “Dr. Nicanor Larrea” , C{%ﬂ
* Secundaria: Colegio experimental “Maldonado” (2

Mi experiencia

* Superiores: "Universidad Nacional de Chimborazo

Elaborado por: (Espin, 2020)

Fuente: (Cabrera, 2013)
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2.-Fase de medida y evaluacion personal

Para la segunda fase se debera analizar el posicionamiento del Disefiador Gréfico en los Social

MEDIA antes de realizar la gestion de la marca de la persona mediante el Egosurfing.

(Rosado, 2017) Menciona que: “Es la accion de explorar nuestra presencia en la red. Se suele
utilizar para comprobar el posicionamiento de una persona, de ahi la terminologia “ego” se
podra emplear una herramienta que mide la actividad en los social media y busqueda de nuestro

nombre en el explorador de Google”

Figura 56 Busqueda Personal en Google

+TG Blsqueda Imégenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Drive Calendar Mas -

Gox nge INICIAR SESION

Alertas

Consulta de ‘ | Busca contenido nuevo  interesante en la Web
busqueda:

Las alertas de Google son mensajes de correo electrénico que
recibes cuande Google encuentra nuevos resultades (por
ejemplo, paginas web, noticias, etc) que coinciden con tus
consultas anteriores.

Tipo de resultado: Todo

Frecuencia: Una vez al dia
Introduce la consulta de bisqueda que quieras supervisar. Se

mostraré una vista previa del tipo de resultados que recibirds.
Algunas aplicaciones practicas de las alertas de Google
incluyen:

Cantidad: ~ Sélo los mejores resultados

Su direccion de
corso slectronico: * seguir una noticia en desarrollo,
L do acerca de la ode
un sector en concrato,
« obtener las noticias més recientes sobre una persona
=] famosa o un acontecimiento,
* conocer |as noticias mas recientes acerca de sus
equipos deportivos favoritos

CREAR ALERTA

Administrar sus al

Fuente: (Rosado, 2017)

2.1 Implementacion del Egosurfing antes de la gestion del Personal Branding
Se ha procedido a realizar la busqueda en Google con las palabras Ronald Espin, para saber

cdmo se encuentra posicionado antes de realizar la gestién de su Personal Branding en los

principales social media del contexto riobambefio.
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Tabla 78 Egosurfing

Egosurfing

Figure 57 Egosurfing

G Ronald Espin - Buscar conGoog' X = + = X
& > C & google.com/search?riz SQIL_esECB54EC ei=o a K onal spin&oq ald+ &gs_I= 2 Q % H|
i Aplicaciones G Gmail @ YouTube X Maps B Traducir @ TOP 5 Sucesos extr

Imagenes de Ronald Espin

-> Mas imagenes de Ronald Espin Notificar imagenes

Ronald Espin Llarleque - Inicio | Facebook

https://es-la.facebook.com » Paginas » Figura publica

Ronald Espin Llarleque - 23 de noviembre de 2016 -. Saldras de esta Jean Modelo @ ya que
los pollos estan traumados vamos. La imagen puede

Ronald Espin Llarleque - Home | Facebook
https://www.facebook.com » Pages » Public Figure - Traducir esta pagina
Ronald Espin Llarleque - November 23, 2016 -. Saldras de esta Jean Modelo @ ya que los

polios estan traumados vamos. Image may contain: 1

Ronald Espin Llarleque - YouTube =

B A ) ESP g, ]

6/9/2019

Elaborado por: (Espin, 2020)

Fuente: (Rosado, 2017)

Al momento de realizar el egosurfing de Ronald Espin se puede observar que no cuenta
con presencia en los principales social media como son Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, Behance. Esta es una gran oportunidad para gestionar su Personal Branding ya

que no cuenta con presencia en social media mencionados anteriormente.

3.- Fase de analisis de la competencia y el publico objetivo

Se debe realizar un estudio a los competidores (Disefiadores Graficos) mediante el
benchmarking, de igual manera al pablico objetivo ya que podrian ser los futuros clientes
mediante el anlisis PEST.

-Para el andlisis de la competencia se tomara en cuenta a los Disefiadores Graficos que cuenten
con la Gestion de un Personal Branding en Social Media en el contexto riobambefio, con el fin

de tomar referencias, sacar nuevas ideas y aplicarlas mediante la gestion del Benchmarking.
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3.1 Benchmarking.

“Se denomina Benchmarking al estudio comparativo en areas o sectores de empresas

competidoras con ¢l fin de mejorar el funcionamiento de la propia organizacion” (Boxwell,

2008)

Tabla 79Benchmarking

Benchmarking

Busqueda realizada en Google:

Palabras clave : Disefiador Gréafico en Riobamba
Figura 58 Busqueda en Google

Disefiador Gréfico Riobamba - B X +

fiador+Grafico+Riobamba&ags=ch

G
< C & googlecom/search?q=Disefiador+Grafico+Ricbambadirlz=1C1SQIL

Goj}gle Disefiador Grafico Riobamba & Q
Q Todo [ Imagenes (8 Maps @ Noticias [ Videos i Més  Preferencias  Herramientas
Cerca de 491.000 resultados (0,73 segundos)

Disefiadores graficos | Disponibles Hoy | workana.com

go workana com/Disefiador/Gréfico ~

Contrata Solo Cuando Necesitas, Sin Compromiso a Largo Plazo. Entregas a Tiempo y Calidad
Garantizadas. Chatea Gratis con Nugstros Freelancers. Eficiencia total. 90% Vuelve a contratar.
Servicio 24 hs. +750.000 usuarios. Servicios: Disefio Web, Disefiadores Graficos

Disefio Grafico - desde $9,00¢h - Todo tipo de formatos - Mas v

Contrata Disenadores Disenadores Graficos

Més de 500.000 Disefiadores Experiencia Comprobale.

Listos para Comenzar Hoy Mismo. Listos para Comenzar Hoy Mismo.
-

5] @ Lavesin @

Parque Infantil
IM Disefio e limpresiones Q ]

Estacién Rw:m,ﬁu

24/7 Disefio V. Pubhcwdado

SAN MART
DE VERANIL
@ officentro Riobamba

Parque Suere

LR %

E 60294778 226897..jpg  ~

ome..69i57j012.27736)1j7&sourc

BH Iniciar sesion

Mostrar todo

Elaborador por: (Espin 2019)

que tenga presencia en este motor de busqueda.

Busqueda realizada en Facebook:

Palabras clave : Disefiador Gréafico en Riobamba

En google se puede observar que no existe un determinado disefiador grafico en riobamba
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Figure 59 Benchmarking

li Busqueda en Facebook: Disefiac. X +

&« C B facebook.com/search,/top/?q=Disefiador¥%20Grafico%20Riobambafiepa=SEARCH_BOX
_ fl Disefagor rafeo Robame2 -
Todo Publicaciones Personas Fotos Videos Markeiplace Paginas Lugares Grupos

Filtrar resultados

Disefiador Grafico 1l Me gusta English (i

Di:

Portugués (Brasil)

PUBLICACIONES DE efiadar grafico

* Cualguiera 57 millas - - Siempre abierio

B Facebook 2010
Tus amigos .
. Personas ver toda
Tus grupos y paginas
Alejandro Aguilar (disefiador grafico) & Agregar

De Riobambs

Priblico

+ Elige un o

Dizefiador Grafics - maguetador editodial - Hustrador - fotégrafo -
camardgrafo en Prefeciura de Solivar
2 amigos en comin: Kattia Dayana y Emily Lisbeth Ramos

TIPO DE PUBLICACION
# Todas |as publicaciones

Publicaciones que viste . -
% Wprint Richamba +* Amigaos ¥

PUELICADAS EN UN GRUPO =, Trabaja en Sur Oscura Riobamba Barra Brava
Trabaja en BSC Sentimiento Barcelones - Sur Oscura

+ Cualquier grupo
12 amigos en comun

Tus grupos

+ Elige un gru

Lucho Espinoza (Disehador Gréfico ) & Agregar | =

“ive en Riobamba

UBICACION ETIQUETADA _-1 -
Ricbamba

+ Cualguier ubicacidn L . L
16 amigos en comun, incluides Seguimiento A Graduados Disedio

Riobamba Grafico y Rafzel Salguero
Quito
* ACKHN.... . - . -
Krizstian Javier Auquilla | Disenador 1l Me gusta
FECHA DE PUBLICACION Grafico
Di dor grafico
* Cualquier fecha
2019 57 millas - 080150, Riobamba - Siempre abierio
2018
2m7 Fotos ‘er todo

una fecha...

Elaborado por: (Espin 2019)
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Ing, Jhonny Gualoto

Figure 60 Benchmarking

K3 Disefador Gréf X EEE

2897 116

€) Transparencia de lapaging Ve

Elaborado por: (Espin 2019)

Figure 61 Benchmarking

Figure 62 Benchmarking

Elaborado por: (Espin 2019)

Elaborado por: (Espin 2019)
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ENTREVISTA

El personal branding en social media es una estrategia nueva del mercado, debido a esto se
tomara en cuenta a los disefiadores Profesionales que conlleven la gestién de un Personal
Branding en social media, Principalmente en Facebook que es la herramienta mas usada

hasta el momento contexto Riobambefio.

La siguiente entrevista se realizard al Ing, Jhonny Gualoto, el cual maneja un Personal

Branding en social media en el contexto riobambefio, lo cual es clave para esta investigacion.

Obijetivo. - Detectar cuales son las estrategias especificas que conllevan a lograr un personal

branding posicionado en social media en el contexto Riobambefio.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS
1.- ;Qué es para usted el personal branding?
Es un identificativo visualmente gréfico que no precisamente refleja la actividad, es més
personal que empresarial. Es un reflejo de quien eres como persona.
2.- ¢Qué le motivo a usted a crear un personal Brand en social media?
Emprender mi propio negocio online, ser conocido a nivel Nacional e Internacional porque
en social media no hay limites.
3.- ¢Cuales son los puntos a tomar en cuenta antes de realizar un personal branding?
Tener una adecuada combinacion de letras y colores y se obtendra un resultado agradable
que sea facil de identificar y recordad por nuestros potenciales clientes.
4.- ¢Como un personal branding puede ayudar a un disefiador gréafico profesionalmente?
Ayuda a que el cliente se siente seguro que esta tratando con una persona profesional, el cual
le va a guiar en cada uno de sus trabajos para que tenga éxito la publicidad.

5.- ¢Cuales son la social media que mas utiliza para promocionarse profesionalmente?
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Facebook, Instagram, WhatsApp Bussines.

6.- ¢ Cudl es el social media que usted mas recomienda en la actualidad para promocionar un
personal branding y por qué?

Facebook es un medio de comunicacién masivo ya que todo el mundo se encuentra conecta
en este medio, es el mercando mas grande para los negocios sin dejar atrds a Instagram,

Youtube. Que son otros medios de comunico para negocios.

7.- ¢ Cudl es el perfil de un personal branding?
Dar a conocer por medio de las redes sociales las actividades que realiza diariamente a nivel
nacional en la cual muestro en cada trabajo el profesionalismo y el concepto por el esta
desarrollado la publicidad.
8.- ¢ Como deberia ser el Brand de un Disefiador Grafico?
Ser original y tratar de no caer lo comun por ejemplo grafic desing, es mejor realizar una
lluvia de ideas y sacer un naming para luego que trabajar en el isotipo.
9.- ¢ Qué hace destacar a un disefiador Gréafico en Social Media?
Cuenta mucho los like de su pagina ya que esto le ayuda a que el publico objetivo confien
en su trabajo, y se interese por entrar en ella y visualizar cada uno de sus publicaciones.
10.- ¢ Qué tipo de informacion comparte o actualiza en su social media?
Realizar publicaciones de disefios atractivos que se realiza ademas hacer promociones.
11.- ;Cudles son las razones para seguir a un disefiador Grafico en Social media?
Comparte buen contenido [ | Escreativo | | Realizaactualizaciones [}
¢Por qué
El publico se cansa de visualizar lo mismo quieren ver cosas nuevas, que les llama mucho la
atencion promociones y precio.
Conclusiones:
* Jhony Gualoto dice que un Personal Branding es un identificativo visualmente
grafico que no precisamente relata su actividad.
* Que los motivos que lo llevaron a gestionar su Personal Branding son los de
emprender su negocio y hacerse conocer de manera nacional e internacional.
* Los principales social media que utiliza son: Facebook, Instagram, WhatsApp y
Bussines.
* La red social que méas recomienda es Facebook, Instagram y YouTube.

* Una razon de crear su personal branding es de dar a conocer su trabajo.
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* Recomienda ser original y no caer en lo comun como Graphic Desing.
* Mediante los like de una pagina se puede medir el posicionamiento de un Disefiador
Gréfico.

*  Como estrategia recomienda realizar actualizaciones, con promociones.

Ing. David Feria
Figura 63 David Feria

L] r = Bl

David Feria
Disefiador Gréfico

Inicio

Elaborado por: (Espin 2019)

Figura 64 David Feria Figura 65 David Feria

*{Qué maravilloso es que nadie necesite o TR ; . DavidFeria
David Ferla esperar ni un solo momento antes de . - -
Disefiador Grafico i o rers [ree——
e

.....

Elaborado por: (Espin 2019) Elaborado por: (Espin 2019)
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ENTREVISTA

La siguiente entrevista se realizara al Ing, David Feria Naranjo, el cual maneja un Personal

Branding en social media en el contexto riobambefio, lo cual es clave para esta investigacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS
1.- ¢ Qué es para usted el personal branding?
El branding personal al igual que cualquier otra marca sirve para identificar a un profesional
en particular o a una persona determinada, la funcion de este enfoque del branding es
potencializar las facultades del profesional y garantizar que las personas lo perciban como

él quiere ser percibido en la actividad que se desarrolla.

2.- ¢Qué le motivo a usted a crear un personal Brand en social media?

Si tU tienes una marca personal o creas tu propia marca personal, lo que esté facilitando es
que las personas te recuerden de manera mucho mas precisa y te diferencien de la mayoria
de tus competidores, pero tener una marca personal no garantiza nada si el profesional el
cual esta representando esta marca no hace un trabajo basado en valores y principios que se
puedan atribuir posteriormente a este identificador gréfico, ya que la relacion de las personas
que se dedican a la industria de la creatividad estd basada en la confianza, su marca ante los
ojos de las personas siempre sera un reflejo de la confianza que genera con sus caracteristicas

dicho profesional.

3.- ¢Cuales son los puntos a tomar en cuenta antes de realizar un personal branding?

Los factores principales a tomar en cuenta antes de crear una marca personal, es tener en
claro que quieres resaltar de tus cualidades como persona y como profesional, qué es aquello
que quieres destacar en ti, ya que puedes tener multiples cualidades, pero es imprescindible

decidir por cuales quieres que las personas te identifiquen, entonces este es un camino que

hay que explorar por un tiempo bastante prudente antes de tomar la decision de comenzar a
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disefiar la marca personal; otra de las caracteristicas principales es el compromiso con tu
marca, una vez que creas tu marca tienes que estar comprometido a alimentar tu marca ya
sea con actividades que te ayuden a desarrollarte como profesional, como mantener activa

tu marca en las plataformas donde esta se encuentre.

4.- ¢Como un personal branding puede ayudar a un disefiador gréafico profesionalmente?

Haciendo mencién a la facultad de la marca que te habia mencionado en la anterior pregunta
es la posibilidad que das a las personas de recordarte con mayor facilidad y de tener un
elemento al cual puedes ir nutriendo con tus acciones y que la gente pueda recordarte a través
de este elemento, cuando no se tiene la marca personal toda accidn que realiza una persona
(salvo su nombre que su primera marca personal) termina siendo una accion aislada y esto

no no permite que sea se posicione de buena manera de mercado.

5.- ¢ Cuéles son la social media que mas utiliza para promocionarse profesionalmente?

Las redes sociales que mas utilizo son Instagram y Facebook

6.- ¢ Cual es el social media que usted mas recomienda en la actualidad para promocionar un
personal branding y por qué?

Debido a su especializacion y rapido consumo en iméagenes, Instagram es una herramienta
muy fuerte a la hora de presentar una marca personal y de mostrar los trabajos que realizas,

mas que todo en lo que es la industria creativa.

7.- ¢ Cudl es el perfil de un personal branding?

Tratando de entender tu pregunta con respecto a cudl es el perfil de un personal branding,
asumo que te refieres a cual es el perfil del profesional que hace un branding personal, en
este caso el perfil de quién construye una marca personal es primero no tener prejuicios al
momento de construirla, estar abierto a escuchar y a empatizar con la persona o consigo
mismo para entender que es lo que le hace Unico y poder potencializar esto a través de su
marca personal; otra de las facultades importantes que debe tener un profesional para hacer
branding o cualquier tipo de marca es dejar de lado el ego, ya que simplemente se cierra a la
oportunidad de recibir criticas de otros profesionales que le pueden ayudar a fortalecer su

marca personal entonces siempre hay que estar abiertos a los comentarios de las personas
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gue observan tu marca, ya sean tus clientes, como colegas de la industria, y el disefiador en

este caso es el llamado a interpretar esas sugerencias y trasladarlas a la marca.

8.- ¢ Como deberia ser el Brand de un Disefiador Grafico?

No existe una sola forma en que deberia ser la marca de un disefiador gréafico, ya que cada
profesional tiene sus propias caracteristicas pero una de las esencias mas importantes en el
desarrollo de cualquier tipo de marca, es que sea facilmente recordable, ‘'menos es mas" una
de las leyes que se manejan dentro de la creacion de marcas, elegir el color por aquello que
represente dentro de la psicologia y el estudio de la cromatica, mas alla del gusto personal
ya que los gustos personales no siempre reflejan aquello que nosotros queremos demostrar
como profesionales, asi que hay que ser bastante cuidadoso de no mezclar los gustos

personales en esta profesion.

9.- ¢ Qué hace destacar a un disefiador Gréafico en Social Media?

Lo que mas he visto que hace destacar a los profesionales dentro de las redes sociales es
mostrarse mas como seres humanos que como profesionales y sobre todo compartir aquellos
conocimientos desde el punto donde permites que la otra persona aprenda para que sea el
mismo quién tome sus decisiones sobre como va a llevar su marca, estas aportaciones dentro
de las redes sociales permiten generar vinculos de confianza facultad que como ya habia

mencionado es indispensable dentro de esta profesion.

10.- ¢ Qué tipo de informacion comparte o actualiza en su social media?

Trabajos en progreso, mis hobbies, resultados de los proyectos.

11.- ;Cuéles son las razones para seguir a un disefiador Grafico en Social media?

Comparte buen contenido [ Es creativo [ | Realiza actualizaciones [ ]
¢Por queé

El compartir contenido sobre todo aquel que esta hecho por el mismo profesional, permite
generar estos vinculos de confianza, como ya te habia mencionado, entre aquella persona
que lo ve y el que transmite el mensaje y la razén por la que estos vinculos de confianza se
generan es porque las redes sociales permiten la interaccion de varias personas a la vez y el
boca a boca es lapidario, si una persona comenta de manera positiva ante estas publicaciones

y un conocido o amigo lo ve y necesita el servicio, la confianza que tiene en la persona que
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comento se traslada al profesional de la publicacion, incrementando asi las posibilidades de
una conversion, siendo esta una oportunidad de trabajo para aquella persona que publico este
contenido, entonces cuando ta publicas méas contenido de calidad mas oportunidades tienes
que la gente comparta comenté y pues se comiencen a relacionar las personas utilizando
como punto neuralgico tu publicacidn, pero para lograr esto hay dos maneras de hacerlo uno
tienes que tener un seguimiento constante dentro de redes sociales otra manera de hacerlo es
teniendo relacién directa con tus clientes y formando parte de actividades donde puedas dar
a conocer tus habilidades como profesional y caracteristicas como persona, esas
interacciones en el mundo real se suelen trasladar de forma efectiva al mundo de las redes

sociales.

Conclusiones:

e El Ing. David Feria menciona que un Personal Branding sirve para identificar a un
profesional de una manera particular.

e Los motivos que lo llevaron a crear su Personal Branding son que las personas lo
recuerden.

e Los puntos a tomar en cuenta al crear un Personal Branding son: lo que se quiere
resaltar sus cualidades.

e Lagestion de un Personal Branding ayuda a que las personas la recuerden con mayor
facilidad.

e Los social media que mas utiliza son Instagram y Facebook.

e Recomienda no tener prejuicios al momento de crear una marca.

¢ No existe un determinado Personal Branding ya que cada persona es distinta.

e Ensus redes sociales comparte informacion, trabajos y sus hobbies.
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Lcda. Viviana Cuenca

Figure 66 Lcda. Viviana Cuenca
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Figure 67 Lcda. Viviana Cuenca Figure 68 Lcda. Viviana Cuenca

Elaborado por: (Espin 2019) Elaborado por: (Espin 2019)

ENTREVISTA

La siguiente entrevista se realizara a la Lic. Viviana Cuenca ya que cuenta con un personal
branding en social media con un total de 2557 suscriptores, para obtener informacién

necesaria al lograr un personal branding en social media del contexto Riobambefio
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS

1.- ¢ Qué es para usted el personal branding?

Es una identidad propia. La cual mantiene tu esencia De esa manera tu puedes presentarte al
mundo

2.- ¢ Qué le motivo a usted a crear un personal Brand en social media?

Para darme a conocer de una manera mas profesional y las personas puedan identificarme
rapidamente, ya sea por los colores, la tipografia o el estilo.

3.- ¢ Cuales son los puntos a tomar en cuenta antes de realizar un personal branding?
Debe mantener la esencia de la persona.

Analizar a la competencia y buscar originalidad.

Definir tu trabajo, tus metas y objetivos.

4.- (Cémo un personal branding puede ayudar a un diseflador gréfico
profesionalmente?

Te identifica, te brinda profesionalidad, te diferencia de la competencia, consigues clientes
y seguidores de tu trabajo.

5.- ¢ Cuales son la social media que mas utiliza para promocionarse profesionalmente?
Facebook e Instagram, estas me permiten conectar directamente con mi publico y ellos
conmigo de manera rapida y fécil.

6.- ¢Cual es el social media que usted mas recomienda en la actualidad para
promocionar un personal branding y por qué?

Puedo recomendar Facebook e Instagram que son las mas utilizadas por el publico. Cada
uno tiene sus ventajas, Instagram por ejemplo se define como algo mas visual y llega a
mucho mas publico de otros paises. Para presentar portafolios mas profesionales, proyectos
y mas, entre las plataformas usadas en su mayoria por Disefiadores e llustradores puedo
recomendar Behance y ArtStation. Y YouTube si te dedicas a contenido donde prima video
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0 musica. Ademas de ser plataformas mas usadas son gratuitas y son perfectas para comenzar
y mostrar tu trabajo.

7.- ¢ Cual es el perfil de un personal branding?

Esto dependeria de a que te dedicas o cual es trabajo. En el caso del Disefiador este debe ser
mas Activista, porque es alguien que ama su trabajo, una persona gue esta constantemente
innovando, generando ideas creativas y contagiando a su publico de alegria. Ademas, este
debe ser carismatico y ser capaz de defender su trabajo y entablar conversaciones con el
cliente para llegar a buenas negociaciones.

8.- ¢ Como deberia ser el Brand de un Disefiador Grafico?

De preferencia debe ser legible, seria y profesional. El Disefio grafico debe ser mejor
valorada.

9.- ¢ Qué hace destacar a un disefiador Gréfico en Social Media?

Contenido de calidad. Si el disefio es creativo y bien realizado, el lector lo percibe de
inmediato.

10.- ¢ Qué tipo de informacion comparte o actualiza en su social media?

En mi caso me desenvuelvo mas como ilustradora, por lo que muestro procesos,
colaboraciones con otros artistas, proyectos personales, proyectos en venta de mis
ilustraciones y principalmente comisiones que me sirven de portafolio para nuevos pedidos.
11.- ;Cuales son las razones para seguir a un disefiador Gréfico en Social media?

Comparte buen contenido Es creativo Realiza actualizaciones

¢Por qué

Los 3 puntos son importantes pues compartir buen contenido es lo que define que tan
capacitado estas para el trabajo en el que te desenvuelves. Como disefiadores debe
primordiales trabajos de calidad que sirvan de ejemplo o incluso de inspiracion para otros
colegas y méas importante captar la atencion de nuevos clientes. Ser creativo te ayuda a
conectarte mejor con las personas, porque te ven como alguien que puede lograr lo que se
propone. Realizar actualizaciones de tu trabajo o avances te ayudan a que tu publico no te

olvide.

Conclusiones:
¢ Viviana Cuenca responde que un Personal Branding es una indentidad propia la cual

mantiene tu escencia .
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Que los motivos que la llevaron a gestionar su Personal Branding son de darse a
conocer de una manera mas profesional .

Se debe tomar en cuenta la esencia de la persona y analizar la competencia antes de
gestionar un Personal Branding.

Recomienda establecer metas y objetivos .

Aduce que un Personal Branding ayuda a identificar a una persona y a brindarle
profesionalismo.

Los social media que mas utiliza son Facebook e Instagram.

Recomienda de igual manera Facebook e Instagram.

El perfil de un Disefiador Grafico debe mostrar a lo que se dedica y ser constante.
La marca debe ser legible , seria y profesional.

Lo que se debe destacar en social media son: contenidos de calidad , creativos y bien
realizados.

En sus paginas comparte procesos,colaboraciones, ilustraciones.

Que compartir buen contenido, ser creativo y realizar actualizaciones es muy

importante.

Se puede observar como cada disefiador grafico tiene su pagina de facebook la cual sirve

para mostrar de una manera visual su trabajo y marca , todos los trabajos que realizan los

publican en facebook con el fin de llegar a su publico objetibo mediante la constancia.

Ing. Alejandro Aguilar

En este caso solo se ha colocado el ejemplo, debido a que una palabra clave puede ayudar

mucho, en este caso utiliza Disefiador Grafico como identificador, es por eso que Facebook

asocia la busqueda y da como resultado esto. Se tomara en cuenta esta estrategia para el

momento de plantear la marca personal.
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Figure 69 Alejandro Aguilar
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ENTREVISTA

La siguiente entrevista se realizara al Ing, Alejandro Aguilar el cual maneja un Personal

Branding en social media en el contexto riobambefio, lo cual es clave para esta investigacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS
1.- ;Qué es para usted el personal branding?
Como toda Empresa, Institucion publica o privada tiene su marca que la diferencia del resto
en el mercado, hoy en dia se maneja también la marca personal (personal branding), que no

es mas que todo lo que tu haces o dejas de hacer, la huella que dejas en las personas.
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2.- ¢Qué le motivo a usted a crear un personal Brand en social media?

Se podria decir que hay motivos que influyeron como, llenar tu biografia con los logros que
tu obtienes en tu vida, encontrar trabajo, buscar reconocimiento, que tl quieras darte a
conocer como profesional, mostrarte al mundo, y decir este soy YO.

3.- ¢Cudles son los puntos a tomar en cuenta antes de realizar un personal branding?

Como es una marca personal lo primero que debes tomar en cuenta es que sea auténtica, que
te identifique, que te establezcas objetivos claros, que quieres conseguir, ser coherente con
el contenido que vas a trasmitir, no herir susceptibilidades con tu contenido, interactda con
tus redes, que tu marca se muestre en todas las redes igual, y tener mucha paciencia, nada se
consigue de la noche a la mafiana.

4.- ;Como un personal branding puede ayudar a un disefiador gréafico profesionalmente?

En estos tiempos todo se maneja digitalmente, por medio del internet y las redes sociales,
son un aparte muy importante de Social Media, si tU no estas enganchado al internet no estas
en nada; es por esto que el personal branding te permite encontrar trabajo, llegar a mas gente,
poder segmentar de mejor manera a tu publico objetivo, mostrarte al mundo y tu trabajo y
sin necesidad de pagarte una campafia publicitaria.

5.- ¢Cudles son la social media que mas utiliza para promocionarse profesionalmente?

Las redes sociales como el Facebook, Twitter, Instagram, etc; son parte del social media que
abarca muchas mas plataformas como los blogs personales, los foros que te permiten tener
mas interaccion con las personas.

6.- ¢ Cual es el social media que usted mas recomienda en la actualidad para promocionar un
personal branding y por qué?

El Facebook es la red que més usuarios tiene, pero yo considero que todas las plataformas
son importantes, porque te permiten llegar con el mismo contenido, pero de diferente forma
y a segmentos de personas distintos.

7.- {Cuél es el perfil de un personal branding?

Debe ser una persona que tenga mucha paciencia, creativo, organizado responsable,
perseverante tener pasion por lo que hace, no rendirse facilmente, levantarse cada dia con la
mentalidad de dar lo mejor.

8.- ¢ Como deberia ser el Brand de un Diseflador Grafico?

Limpio, que se pueda leer y diferenciar del resto, que cuando tu lo veas sepas que es a simple
vista, no debe ser complicado ni tampoco tener rasgos que se parezcan a otro, que te haga

ganar notoriedad
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9.- ¢Qué hace destacar a un disefiador Grafico en Social Media?

Su trabajo, que su contenido no sea violento, que ofenda o discrimine por ningun sentido a
las personas

10.- ¢ Qué tipo de informacién comparte o actualiza en su social media?

En esta pregunta me enfoco a todo el trabajo que se realiza como Secretaria de
Comunicacion, se socializa todo lo que ejecuta el Gobierno Provincial dentro de sus
competencias

11.- ¢Cudles son las razones para seguir a un disefiador Grafico en Social media?

Comparte buen contenido Es creativo Realiza actualizaciones

X X

Por qué es importante que tu trabajo llame la atencién, con contenido creativo, que sea
interesante que las personas se sientan identificadas; y obviamente tiene que estar
actualizado para no perder esa interaccion que tienes con las personas, ¢porgue si te dedicas
a subir esporadicamente contenido tus seguidores se irdn por otro lado donde si se sientan
identificados.
Anélisis:
e Un Personal Branding es una marca que diferencia del resto del mercado.
e Los motivos que lo llevaron a gestionar su Personal Branding fueron aumentar su
bibliografia, encontrar trabajo, buscar reconocimiento, decir este soy yo.
e Los puntos a tomar en cuenta antes de crear su Personal Branding es que debe ser
autentico, que le identifiquen y tener objetivos.
e Menciona que en estos tiempos todo es digital, y que se debe estar enganchado al
internet.
e Los social media que mas utiliza son los Facebook, Twitter, Instagram
e Recomienda Facebook para la gestion del Personal Branding.
e Se debe tener mucha paciencia, ser creativo, organizado y responsable.
e Un Personal Branding debe ser limpio, que se pueda leer y diferenciar del resto
e Un Disefiador Grafico no debe ser violento, no debe ofender o discriminar.
e Comparte sus trabajos, para llamar la atencion, deben ser contenidos creativos y que

se sientan identificados.

Fuente: (Boxwell, 2008)
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3.2 Herramienta de analisis PEST

A continuacion, como menciona (Chapman, 2004):” El andlisis PEST es una herramienta de

gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de un mercado, y, en consecuencia, la

posicidn, potencial y direccidén de un negocio. Es una herramienta de medicion de negocios.

PEST est4d compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y

Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad”.

Este analisis servird para saber cuales son las caracteristicas del publico objetivo

especificamente del canton Riobamba.

Tabla 80Analisis Pest

Alndlisis PEST

Politicos

Econdémicos

« Legislacién actual en el mercado local
« Legislacion futura

« Legislacion internacional

* Procesos y entidades regulatorias

« Politicas gubernamentales

« Periodo gubernamental y cambios

» Politicas de comercio exterior

« Financiamiento e iniciativas

* Grupos de cabildeo y de presion

« Grupos de presion internacionales

«Situacion econémica local
» Tendencias en la economia local
« Economia y tendencias en otros paises

« Asuntos generales de impuestos

» Impuestos especificos de los productos y

servicios

« Estacionalidad y asuntos climaticos

* Ciclos de mercado

« Factores especificos de la industria
*Rutas del mercado y tendencias
distribucion

 Motivadores de los clientes/usuarios

* Intereses y tasas de cambio

de

Social

Tecnoldgico

* Tendencias de estilo de vida
« Demografia
« Opinidn y actitud del consumidor

* Punto de vista de los medios

* Desarrollos tecnologicos competidores
« Financiamiento para la investigacion
« Tecnologias asociadas/dependientes

* Tecnologias/soluciones sustitutas
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« Cambios de leyes que afecten factores | « Madurez de la tecnologia
sociales » Capacidad y madurez de la manufactura
« Imagen de la marca, la tecnologiay la | informacion y comunicacion

empresa patrones de compra del | « Mecanismos/tecnologia de compra

consumidor * Legislacion tecnoldgica

» Moda y modelos a seguir « Potencial de innovacion

« Grandes eventos e influencias « Acceso a la tecnologia, licenciamiento,
« Acceso y tendencias de compra patentes

« Factores étnicos y religiosos * Asuntos de propiedad intelectual

« Publicidad y relaciones publicas

Fuente:(Chapman, 2004):

3.2.1 Analisis PEST
Tabla 81 Analisis PEST

Andlisis PEST
Politicos Econdémicos
Social Tecnoldgico

Fuente:(Chapman, 2004):

Datos generales:

(Mosquera & Gunsha, 2016) Mencionan que: “Riobamba es una ciudad de Ecuador, conocida
también como: “Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana”, “Sultana de los Andes”, “Ciudad
Bonita”, “Ciudad de las Primicias”, “Corazon de la Patria”, por su historia y belleza. Es la

capital de la provincia de Chimborazo, se encuentra ubicada en el centro geografico del pais,
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en la cordillera de los Andes, a 2.750 msnm en el centro de la hoya de Chambo, rodeada de

varios volcanes como el Chimborazo, el Tungurahua, el Altar y el Carihuairazo”.

Figure 70 Ubicacién Riobamba

PAIS - ECUADOR

AMERICA-ECUADOR oF
4
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Fuente: (Mosquera & Gunsha, 2016)

Como se puede observar Riobamba se encuentra en la zona céntrica del Ecuador y esta invadida

de volcanes llamado la cordillera de los Andes.

Situacion Geografica.

La ciudad de Riobamba se ubica a 2.750 metros sobre el nivel del mar, en la Cuenca del Rio
Pastaza

sub cuenca del rio Chambo dentro de las siguientes coordenadas:

Latitud; 1° 41'y 1° 46'

Longitud; 78° 30"y 78° 45'

Limites

Norte: Cantones de Guano y Penipe
Sur: Cantones de Colta y Guamote
Este: Canton Chambo

Oeste: Provincia de Bolivar
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Superficie
Canton: 2812,59 hectareas (Riobamba D, 2016, pag. 3)

Division politica

El cantén Riobamba cuenta con cinco parroquias urbanas: Maldonado, Veloz, Lizarzaburo,
Velasco y Yaruquies. y de once parroquias rurales: San Juan, Licto, Calpi, Quimiag, Cacha,

Flores, Punin, Cubijies, San Luis, Pungald y Lican.

Figura 71 Riobamba
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Fuente: (Mosquera & Gunsha, 2016)

Aspectos demograficos.

Formaciones Naturales.

La topografia preponderantemente va de plana a colinada; esto es de 0 a 30% de pendiente,
siendo el &rea urbana de estudio completamente plana con pendientes del 0 a 2% desde el punto
de vista de la microrregion, el area plana representa el 9% de la superficie con 3.204 has.
(Riobamba, 2016, pag. 22)
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Clima.

La precipitacion media caida en la zona (ciudad) en un periodo de registro de 20 afios es de
500mm anuales; siendo los meses de mayor precipitacion: octubre, febrero, marzo, abril y

mayo con el 62% de la precipitacion total.

La temperatura media anual de la Ciudad de Riobamba es de 14.4° C siendo los meses mas
frios agosto, noviembre y diciembre. La mas alta temperatura registrada corresponde al medio
dia con 23.2°C. (Riobamba, 2016, pag. 22).

En el sector Oeste de la ciudad, alrededor de la Panamericano Sur, los suelos son arenosos, sin
limo ni arcilla y con poca capacidad para la retencion del agua. (Riobamba D. d., 2016, pag.
66).

3.2.2 Analisis politico de la ciudad de Riobamba

En este item se ha contado con datos como son los de la ORDENANZA No. 005-2015 de EL
CONCEJO MUNICIPAL DEL CANTON RIOBAMBA

Considerando:
Que, el articulo 275 de la Constitucion de la Republica, manifiesta que el régimen de desarrollo
es el conjunto organizado sostenible y dindmico de los sistemas econdmicos, politicos, socio

cultural y ambiental, que garantizan la realizacion del buen vivir, del sumak kawsay. [...];

Que, el articulo 276 de la Constitucion de la Republica, determina: “El régimen de desarrollo
tendra los siguientes objetivos: 1. Mejorar la calidad y esperanza de vida, y aumentar las
capacidades y potencialidades de la poblacion en el marco de los principios y derechos que
establece la Constitucion. 2. Construir un sistema econémico, justo, democréatico, productivo,
solidario y sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de

los medios de produccién y en la generacion de trabajo digno y estable (...)”;

Se basa en mejorar la calidad de vida y potenciar las capacidades de las personas, donde esto

puede servir para proyectar una marca en el contexto riobambefio, ya que facilita la gestion y
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no restringe con muchas leyes aun como por ejemplo un emprendimiento online que es lo que

se trata de hacer con esta investigacion.

Que, el articulo 281 de la Constitucion de la Republica, numeral 1 sefiala que el Estado debera
impulsar la produccion, transformacion agroalimentaria y pesquera de las pequefias y medianas

unidades de produccién, comunitarias y de la economia social y solidaria, [...];

El estado brinda las facilidades para un negocio de Pimes y brinda oportunidades como son
préstamos a emprendedores lo cual se podria tomar en cuenta al momento de necesitar algin
apoyo, ya que este tema podria significar una debilidad en cuanto a la economia del Disefiador

Gréfico.

Que, el articulo 288 de la Constitucion, manda: “Las compras publicas cumpliran con criterios
de eficiencia, transparencia, calidad, responsabilidad ambiental y social. Se priorizarén los
productos y servicios nacionales, en particular los provenientes de la economia popular y

solidaria, y de las micro, pequeias y medianas unidades productivas”;

Los productos o servicios que se ofrezcan en esta Ciudad tendran que cumplir con ciertas
normas y permisos los cuales estan establecidos en la ordenanza municipal segln sea este el

Caso.

Ambito de aplicacion. - La presente Ordenanza rige para las formas de organizacion
econdmica popular y solidaria, sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios y las
unidades

econdmicas populares, legalmente organizadas, que acttan en el canton Riobamba, y buscan
realizar

actividades econdémicas de manera sustentable y sostenible

3.2.3 Analisis econdmico de la ciudad de Riobamba

(Riobamba, 2018) Presenta que:” La economia de Riobamba se basa en parte de la produccion
agricola y de ella se realizan grandes ferias de productos varios dias a la semana, pero

principalmente los dias sdbados en los mercados: La Merced, La Condamine, San Alfonso,
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Mayorista, Oriental, Santa Rosa, San Francisco, La Esperanza, Davalos y Feria Ciudadana

"Macaji".

Riobamba tiene una gran produccion agricola debido a que cuenta con varios cantones como
Pungald, Flores que se dedican mayormente a la siembra, ya que por el terreno fértil aprovechan
estos recursos generando economia para sus hogares, llevando sus productos a las ferias

principales como el mercado “Mayorista” donde pueden vender sus productos.

Sin embargo, en la ciudad también existe la presencia de industrias como de:
cerdmica, cementeras, l&cteos, madereros, molineras, elaborados de
construccion, piezas automotrices, turismo, ensamblaje de computadores,

fabricacién de hornos, techos, tuberias, entre otros.

A la par de las principales ciudades del Pais, Riobamba ha evolucionado en la
conexion a internet, existiendo en la ciudad varios proveedores locales como:
FASTNET, CNT y ECUANET, quienes han llevado a la ciudad a poseer una
cobertura total ayudado con la expansion de enlaces Wi-Fi y demas servicios
inalambricos. A esto se suma la produccién de diversos directorios y empresas

de la ciudad y provincia.

Fue inaugurado en la ciudad el Centro Comercial " El Paseo Shopping
Riobamba", el méas grande de la region interandina central del Ecuador y que
cuenta con concesionarios de marcas comerciales muy importantes en el pais.
Seguidamente se inaugura otro centro comercial, con el nombre de " Multiplaza
Riobamba”, el cual también cuenta con concesionarios de marcas de gran
importancia en el Ecuador. (Riobamba, 2018, pag. 2)
(GAD Riobamba, 2015) En el canton Riobamba se ha observado una inestabilidad econémica,
siendo la principal causa de la variacion de los indices del empleo, lo cual genera un efecto en
el desarrollo econdémico local, teniendo en cuenta que la falta de empleo de calidad es un factor
determinante de la emigracion de la ciudadania, esto sucede mas en las personas jovenes que
forman parte del grupo que se moviliza a paises mas desarrolladas, con el propésito de mejorar

sus condiciones de vida y para sus familiares.
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Otro factor muy importante es la pobreza en el cantdn, debido a las insatisfechas
necesidades basicas y por la falta de empleo por no contar con suficientes
recursos econémicos lo cual genera la reduccién en sus gastos de consumo en
el hogar, debido a la discriminacion a personas por su condicion social o por su
etnia, la pobreza se concentra principalmente en las areas rurales donde la

poblacion es indigena.

La explotacion laboral sigue existiendo en el canton Riobamba, por la necesidad
de cada una de las personas por contar con un ingreso econémico para llevar a
sus hogares, se someten a trabajos con un sueldo inferior a lo que establece la
ley, trabajos forzosos, discriminaciones, exceso de horas de trabajo la mayoria
de las personas son sometidas a la explotacion laboral para conseguir un ingreso

0 a su vez ignoran sus derechos que establece la ley a los trabajadores.

Los efectos del empleo en el canton Riobamba se ve reflejado en la falta de
oportunidades laborales, por la deficiente politica econdémica local, lo que
produce factores como: delincuencia, migracion, fuga de intelecto profesional,

y por ende no existe un crecimiento en el desarrollo econémico del canton.

Al no conseguir el desarrollo econdmico local esperado, no se puede garantizar
una mejora en las condiciones de vida de la poblacion urbana y rural, lo que
impedira incrementar sus capacidades al maximo, y aprovechar de manera

adecuada el uso de los recursos del cantén.

La poblacion con empleo esta relacionada con 19 actividades laborales, de las
cuales en el gréfico 1 se puede observar sus principales actividades econémicas
en el canton Riobamba por su situacion geogréfica siempre se ha caracterizado
en la zona rural la agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca con el 20% el total
de la poblacion, viendo por genero la participacion de las mujeres es del 21%
siendo mayor que los hombre por lo que ellos cuentan con el 19%, y la zona
urbana se caracteriza especialmente por las actividades del comercio por mayor
y menor con el 18% del total de la poblacién, de igual forma cuenta con una
mayor participacion las mujeres con el 21%, y los hombres con el 15% y

servicios como la ensefianza con un 9% del total de la poblacién con una
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participacion del 12% de las mujeres y el 7% de los hombres, existiendo la
mayoria de la Poblacién Econémica Activa (PEA) en estos tres sectores con mas

oportunidades de fuentes de empleo en Riobamba.

Las principales actividades en el cantén Riobamba son:

Mediante la informacion adquirida por las personas encuestadas sefialan que el
68% cuentan con un empleo, mientras que el 32% no estan empleadas por

diferentes motivos como falta de preparacion académica, alta oferta laboral y

pocas plazas de trabajo. (GAD Riobamba, 2015, pég. 8)

3.2. Analisis social de la ciudad de Riobamba

(GAD Riobamba, 2015) Menciona que en “Riobamba, Ecuador (unidad administrativa:
Chimborazo) - ultima poblacion conocida es = 146 300 (Afio 2010). Este fue 0.98% del total
poblacién Ecuador. Si la tasa de crecimiento de la poblacion seria igual que en el periodo 2001-
2010 (+1.78%/Afi0), Riobamba la poblacién en 2020 seria: 174 609*”.

Estudio etnografico de los publicos objetivos: habitante (posibles clientes)

Publico objetivo:

La creacion de un branding para Ronald Espin va dirigida a un nicho que es de los 25 a 34 afios
de edad, que pertenecen a una clase media. Mediante el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) el canton Riobamba tiene un total de 62,947 personas que representan el 13, 7
% del total de la poblacion.

Muestra intencional no estratificada

Target de 25 a 34 afios de edad en la ciudad de Riobamba.
Total; 62,947
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Tabla 82 Perfil Demografico

Ocupacion Emprendedores y
Profesionales

Grado de muestra | Secundaria, Tercer

Intencional Nivel

Edad De 25 a 34 afios de
edad

Género Masculino y
femenino

Etnia Mestiza

Elaborado por: (Espin 2019)

Perfil geografico:

Tabla 83Perfil Demogréafico

Pais Ecuador
Provincia Chimborazo
Canton Riobamba

Elaborado por: (Espin 2019)

Perfil psicografico y cultural

Tabla 84 Perfil psicogréafico y cultural

Clase social

Media

Identificacion étnica

Mestiza

Personalidad

Personas de 25 a 34 afos de edad, son
consideradas personas tranquilas,
con vision, y optan por el buen disefio
y la calidad, tienen una vida activa y

dindmica.

Elaborado por: (Espin 2019)
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Comportamiento:

Necesitan a un Disefiador Gréfico.
Tienen vision.

Se mantienen activos.

Justificacion

Debido a que Ronald Espin no cuenta con una marca actual personal, el disefio de la marca
para lograr llegar a un buen personal branding la marca debe ser pregante, con una tipografia
simple y entendible para poder Ilamar la atencion de su publico objetivo.

El target al cual se dirige esta en un rango de los 25 a 34 afios de edad es por esta razén que el
disefio debe ser formal y creativo, debido a que estas personas optan normalmente por la

calidad.

Pizarras Gréficas

Escenarios
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Tabla 85 Escenarios

MOODBOARD

Escenarios

Analisis e interpretacion

Se puede observar lugares que son importantes para el esparcimiento de sus
habitantes, tales como ; 1ro la Catedral, 2do el Museo de la Ciudad, 3ro el

parque Sucre, 4to la plaza Alfaro en pleno centro de la ciudad, 5to la Giralda
plaza y 6to el parque Guayaquil que es muy utilizado para diversos eventos.

MOODBOARD

Escenarios

Elaborado por: (Espin 2019)
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Tabla 86 Discurso

MOODBOARD

Discurso

Analisis e interpretacion
En el moodboard de discurso, se puede observar que mantienen conversacio-

nes del diario vivir, donde se habla temas de precios, lugares novedosos ,
incluyendo temas de interés politico de interés local.

MOODBOARD

Discurso

Elaborado por: (Espin 2019)
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Tabla 87 Estética

Estética

En la estética se puede observar que los habitantes de Riobamba utilizan
distintas tendencias de moda. acorde a su empleo y de acuerdo al clima ya
que Riobamba tiene un clima frio. pero no detiene la moda en la gente.

Estética

Elaborado por: (Espin 2019)
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Tabla 88 Conducta

Conducta

Andlisis e interpretacion

Para el analisis de las conductas que caracterizan a los habitantes de Riobam
ba se ha realizado un moodboard de conducta, en donde se puede observar
las diferentes actividades que realizan en su diario vivir. Su gente se caracte-
riza por ser amable y muy sociables, ademas cuentan con fiestas las cuales
realizan con sus familiares mas cercanos en fechas especiales.

Conducta

Elaborado por: (Espin 2019)
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Tabla 89 Brandboard

ﬁﬁﬁ 4 BANCO

Impulsamas su desarmsilo PI C H I N C H A
RIOBAMBA Ltda.

Cooperativa de Ahorre y Crédito

Siper Despensa
e

Andlisis e interpretacion

En este Brandboard se puede visualizar las diferentes marcas que con los qud
los riobambefios interactian, algunas no son de la ciudad, pero se las usa
para cubrir necesidades de los habitantes, entre las principales se pude obserd
var Movistar, Claro, la cooperativa “Riobamba™ v el banco del “Pichincha”,
ademas centros comerciales de insumos como Tia v el Aki.

Elaborado por: (Espin 2019)

179



4.- Fase de gestion proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009):

Se procede a un analisis de los principales modelos de personal branding que existentes, con el
objetivo de detectar cual es el mejor modelo, y asi complementarlo con otras estrategias como
el benchmarking, egosurfing, y realizar una nueva estrategia para aplicarla a un Disefiador

Gréfico.

Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

Objetivo. - Detectar los atributos y fallas al momento de gestionar una marca personal segun
los autores mencionados para posteriormente, escoger el modelo mas completo para aplicarlo
en el proceso de Personal Branding, con la adicion de otras técnicas actuales como son el
Benchmarking, el Egosurfing, y el Networking.

Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

Tabla 90 Cuadro comparativo de los principales modelos de personal branding

AUTORES Ifaki Jerry S, Wilson | Hubert Neus Arqués

Bustinduy e Ira | Rampersad

Blumenthal

Definir Misiony - - X X
Vision
Analisis DAFO X X X X
Definir nuestra - X - -
Imagen de
Marca
Definir nuestra - X - -
identidad y
esencia
Definir el X X X X
publico
Obijetivo
Definir el target - X X -
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Definir el - - X -

servicio a

ofrecer

Definir el - X X X
atributo

diferenciador
Definir la - - X X

competencia

Definir el sector - - - X
Definir el - X X -
posicionamiento

Definir - X X X
Objetivos

Disefar Logo X X X -

Elaborado por: (Rosado, 2017)
Como se ha podido observar en este cuadro de los principales modelos de personal branding,
el modelo mas completo es el del Dr. (Rampersad, 2009) el cual se utilizara para la gestion de

la marca en el proceso de Personal Branding en Social Media en el contexto riobambefio.

Se procede a realizar la ldentidad Corporativa del Disefiador Grafico mediante el proceso

ciclico de la marca por (Rampersad, 2009)

4.-Fase de gestion proceso ciclico de la marca por (Rampersad, 2009):

. La primera (fase de evaluacidn) fase trata de un trabajo de reflexion para definir la

mision vision y roles personales.
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4-1 Mision, vision y roles personales

Tabla 91 Misién, Vision y Roles Personales

Mision

Conceptualizar sus ideas para luego
plasmarlas visualmente, complementando
la teoria, creatividad y experiencia
adquirida para asi llegar a un acuerdo mi
cliente y poder

satisfacer de esta manera a los clientes de

mis clientes.

Vision

Posicionarme como un Diseflador Grafico
reconocido a nivel internacional, mediante

la gestion de Identidad Corporativa.

Roles Personales

Perfil profesional:
*  Dibujo
*  |lustracion

* |dentidad de marca

Perfil familiar:
*  Hijo
* Hermano
* Padre
*  Pareja
*  Amigo
Perfil personal:
*  Ejercicio
*  Dibujo
*  Nadar

* El comercio

Fuente: (Rampersad, 2009)

* La segunda fase (investigacion) del modelo esta orientada a definir y formular una

identidad de marca personal sostenible fuerte, autentica, consecuente y memorable, que
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este en armonia con tu ambicién personal, para ello segun el autor en esta fase es

necesario realizar un anélisis DAFO.

En este punto se analiza las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas con las que

cuenta el Disefiador Grafico, por medio de estos resultados plantear una estrategia.

4.2 Anéalisis DAFO

Tabla 92 Foda

Fortalezas Oportunidades
* Manejar programas de Disefio Gréafico *  Eventos a realizarse
para el servicio digital. *  Pymes
* Especializarse de una manera digital * Creciente comunidad en aumento en
mas no impresa. social media.
*  Comprometido *  Social media
*  Ambicioso * No existen barreras en el Disefio
Gréfico
* Falta de identidad. * Disefladores con o sin Titulacion
* Impaciente cobran mucho menos.
* No tener presencia en social media * No existe barreras en el Disefio
Gréfico.

Fuente: (Rampersad, 2009)

* La tercera fase (planificacion) donde se deben reflejar los objetivos personales en
funcién de los factores criticos para el éxito y las acciones de mejora personal para
apoyar la consecucion de las metas personales, incluye los objetos y las acciones de
mejora personal.

Planteamiento de objetivos personales, a corto mediano y largo plazo, para saber el camino que

debemos seguir para alcanzar las metas trazadas.
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4.3 Planteamiento de objetivos personales

Tabla 93 Objetivos

Corto plazo

e Crear un manual de marca.
e Crear una pagina en Facebook por la cual compartir contenido.

e Establecer los principales social media para compartir contenido.

Mediano plazo

e Publicar en los principales social media contenido para mejorar su
posicionamiento

e Crear un portafolio personal.

e Emprender como FreeLancer.

e Lograr un buen posicionamiento en social media como disefiador grafico

Largo plazo

e Adquirir experiencia profeional en el extranjero .

e Serreconocido a nivel internacional como un Disefiador Grafico experimentado.

Fuente: (Rampersad, 2009)

* En la cuarta fase (ejecucion) plantea la propuesta en marcha a actividades de
implantacién y comunicacion de la marca personal.

En este punto se procede a realizar la marca con todos los datos adquiridos generando la

propuesta de valor, para proceder posteriormente a la promocion de la marca, un paso mas de

esta estrategia de Personal Branding Planteada.

4.4 Ejecucion de la marca

Se presenta a continuacion el imagotipo que mediante la investigacion previa se ha gestionado,
mostrando los principales atributos de Ronald Espin.
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lustracion 7 Marca Personal

Ronald Espin

Dibujo e llustracion
Fuente: (Espin, 2020)

5.- FASE DE NETWORKING

En esta fase trata principalmente de promocionar la marca, ser proactivos, plantear estrategias
que se apliquen con un cierto intervalo de tiempo, el saber cobmo escribir, cual es la manera de

negociar con los clientes.

Seguidamente se presenta algunos detalles que podrian ejecutar al momento de realizar

presencia en redes sociales como los menciona (Jill, 2015)

Contenido de audio y video
Tabla 94 Contenido de Audio Y video

Tutoriales Seminarios web Podcasts Videos

Videos en vivo Programas de radio | Listas de | Listas de
reproduccion  de | reproduccion  de
Spotify YouTube

Fuente: (Jill, 2015)
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Tabla 95 Gréficos

Graficos circulares,

diagramas de flujo o

llustraciones

Fotografias

Graficos educativos o

de instruccion.

graficos de  datos

originales.

Visualizacion de | Capturas de pantalla Gréficos Infografia
conceptos. personalizados

GIF animados

Dibujos animados Memes

Fuente: (Jill, 2015)

Se plantea un modelo de estrategias que se debera plantear para el posicionamiento de la marca

del Disefiador Gréfico.

5.1 Institucionales

*

a.- Fortalecer la identidad de marca del Disefiador Gréafico para por medio de ello llegar
asi al target seleccionado en el contexto Riobambefio extendiéndome a un nivel

nacional e Internacional con el desarrollo del personal branding.
Tabla 96 Estrategia 1

Objetivo

Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto

Fortalecer

Fortalecimiento | Realizar Cada 2 dias | Digital | Disefiador 10 ddlares

de la identidad | publicaciones

del  Disefador | en social
Gréafico en el | media, 0
contexto contenido

Riobambefio relevante que

aporte algo a la

sociedad.

Fuente: (Espin, 2020)
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*

b. Difundir la marca del Disefiador Grafico en el publico objetivo estudiado por los

social media.
Tabla 97 Estrategia 2
Objetivo | Estrategia Descripcion Frecuencia | Medio | Responsable | Presupuesto
Difundir Difundir la | Realizar Semanal Digital | Disefiador 10 ddlares
marca  del | actualizacione
Disefiador s semanales
Gréfico en el | (trabajos 0
contexto publicaciones
Riobambefio | relacionadas)
Fuente: (Espin, 2020)
5.2 Branding

*

Tabla 98Estrategia 3

branding ayudando a ofertar el servicio que ofrece.

a.- Posicionar al Disefiador Grafico en el contexto Riobambefio mediante estrategias de

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Posicionar a | Posicionamiento | Realizar Trimestral Personal | Disefiador 50 ddlares
Ronald del  Disefiador | flyers para la
Espin Como | Grafico en el | ciudad de
disefiador contexto Riobamba

Riobambefio

*

Fuente: (Espin, 2020)

se ofrece mediante el uso de publicidad en medios BTL y ATL.

b.- Promocionar la identidad del Disefiador Grafico, para dar a conocer el servicio que
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Tabla 99 Estrategia 4

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto

Promocionar | Elaboracion Manejar Mensual Digital Disefador 20 dolares
de un plan de | correctament

comunicacion | e los perfiles

en social |y blogs de
media. Ronald
Espin

Fuente: (Espin, 2020)

5.3 Comerciales
* a.- Posicionar la marca en la mente del target seleccionado mediante el uso de
publicidad los mismos que deberdn ser impresos y entregados en el contexto

Riobambefio

Tabla 100 Estrategia 5

Objetivo | Estrategia Descripcion | Frecuencia Medio Responsable | Presupuesto

Posicionar | Llegar a | Disefiar un | Anual Personal | Disefiador 200 dolares
la marca puntos stand  con
estratégicos | medios

de la ciudad | impresos

(plaza para dar a
Alfaro, casa | conocer el
de la cultura) | servicio de
disefio que se

ofrece

Fuente: (Espin, 2020)

* b.-Incrementar los subscriptores(clientes) y asi el consumo del servicio ofrecido de

disefio mediante la implementacion de promociones por épocas, festividades, etc.

188




Tabla 101 Estrategia 6

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Incremento | Posicionamient | Promocionar | Fechas Digital Disefador 20 dolares
declientes | o de los | los servicios | especiales

servicios que se

ofrecen por

épocas

especiales

5-4 Comunicacionales

Fuente: (Espin, 2020)

* a.- Notoriedad de la marca del Disefiador Grafico en su publico objetivo para que sus

servicios sean asociados con servicios de calidad, creatividad y exclusividad.

Tabla 102 Estrategia 7

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Notoriedad de | Publicidad en | Promocionar | Trimestral Digital Disefador 20 dolares
la Marca social media | los servicios

Riobambefio

asociados en

el contexto

que se ofrecen
en paginas
(El

Municipio de

como

Riobamba,
Disefio grafico

en Riobamba)

Fuente: (Espin, 2020)

* b.- Comunicar los servicios que ofrece el Disefiador Grafico en el contexto Riobambefio
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Tabla 103 Estrategia 8

Objetivo Estrategia Descripcion | Frecuencia | Medio Responsable | Presupuesto
Comunicar los | Publicidad Realizar Trimestral Impreso | Disefiador 20 dolares
Servicios movil stikers con la

marca y pedir
autorizacion
para
colocarlos en
los transportes

de la ciudad

Fuente: (Espin, 2020)

Se puede realizar publicaciones con fotos, videos, textos, documentos, todo lo que se hace o

publica cuenta en la red, el trabajo duro y la dedicacién conllevara a un Personal Branding

exitoso.

6.-Fase de medida y evaluacion personal

Se debe realizar el Egosurfing para darse cuenta de como se encontraba posicionado antes y el

cdmo se encuentra posicionado despueés de la Gestion de la marca de la persona.

Tabla 104Egosurfing

+TG  Bisqueda Imégenes Maps Play YouTube Noticias Gmail Drive Calendar

Google

Alertas

bisqueda:

Fuente: (Rosado, 2017)
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http://www.google.com/alerts?hl=es

Tabla 105 Egosurfing

Egosurfing

Fuente: (Rosado, 2017)

*  Egosurfing después de la gestion del personal branding

Como se puede observar Ronald Espin por medio de la gestion de su Personal Branding,
cuenta

con presencia en lo que respecta al buscador de Google, esto es un buen dato ya que si
alguien

quiere tener informacion acerca del caso practico podrd encontrar datos a través de este
modo.

7.- Fase de monitoreo correccién y actualizacion

Una vez terminadas las 6 fases se debera continuar monitoreando los resultados de la Gestion
del Personal Branding en los Social Media, para detectar las falencias y virtudes que tiene el
proceso, ya que la Gestion de un Personal Branding necesita de un trabajo constante para

observar los resultados.
Realizado todo el proceso de Personal Branding se ha realizado una visita a la pagina de Ronald

Espin especificamente Facebook ya que es el social media mas utilizado en la ciudad de

Riobamba.
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Tabla 106 Monitoreo, Correccién y Actualizacion

Monitoreo, correccién y actualizacion

I3 Diseiiador Grifico Riobamba - I© X 4

& > C & facebook.com/RonaldEspinDG/?modal=admin_todo_tour

c 5 -D\senafoerﬁcBRmhxmhxadua\iznsuhh:de\perm

Ronald Espin # Disefiador Gréfico Riohamba @
Disefiador Grafico
Riobamba

Pubicacine
- —— |
v .
s
Ronald Espin
Dibujo e llustracién

Como se puede observar la gestion del Personal Branding esta brindando buenos resultados,
debido a que en dos semanas apenas de haber subido la marca personal a Facebook , la pagina
de Ronald Espin ya se cuenta con 63 seguidores, lo que se ha realizado es subir trabajos
digitales los cuales ofrezco como servicios para mi publico objetivo. Esto ha servido como

estrategia, ya que mediante la interaccion se puede conseguir clientes como se muestra a

- =z
continuacion.
[ Disefisdor G + - o X
* c aldE % O
[ £] Dsefodo Grafco R
Band
& Mensajes principal  w d=xQ
- \ \ Elsa S
@
Ecuajerza Riobamba
e
.
. Vichelle Jesis
0 o

Fuente: (Rosado, 2017)
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CAPITULO V

5.- Conclusiones y recomendaciones

5.1- Conclusiones

*

Al evaluar al caso practico Ronald Espin se ha podido observar algunas falencias
mediante el analisis FODA, de igual manera la falta de identidad corporativa, la falta
de presencia en social media en el contexto riobambefio, gracias a los instrumentos
técnicos aplicados se ha podido llegar a la gestién de una marca con su respectivo
manual de identidad corporativa, ademas algunas estrategias para poder posicionar a
Ronald Espin en los social media.

En lo que respecta a la creacion de la marca de Ronald Espin se han realizado encuestas,
mediante estos resultados se ha podido analizar todas las caracteristicas del caso
practico y plasmar un icono en donde se utiliza rasgos caracteristicos que lo hacen
diferente de los demas, afiadiendo las dos primeras iniciales de su nombre y apellido
debido a que los disefiadores graficos que cuentan con un Personal Branding en
Riobamba se manejan en esta linea grafica.

Gestionar un personal branding en el contexto riobambefio es factible, debido a que
existen todos los aspectos necesarios para su realizacion, como publico objetivo el cual
se lo puede segmentar,

social media con Facebook debido a que casi todas las personad de Riobamba y a nivel
mundial la tienen y con Disefiadores Graficos los cuales estan dispuestos a gestionar un

Personal Branding.
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5.2- Recomendaciones

%

*

Seguir paso a paso las estrategias plantadas en el desarrollo de esta investigacion de
Personal Branding en el contexto riobambefio, debido a que esta ha sido planteada
mediante un estudio critico del tema hasta los momentos, sacando las mejores estrategias

y adaptandolas a las necesidades actuales.

Para el respectivo posicionamiento de la marca es necesario aplicar el plan de medios,
de la misma manera mantenerse como una persona proactiva en social media para poder

Ilegar al publico objetivo deseado mediante las actualizaciones.
Actuar, mas que nada se pierde mucho tiempo en planear, el gestionar una marca trata

de realizarla y posicionarla mas no mucho de planearla, el estancarse en un punto del

posicionamiento de la marca no ayudara al posicionamiento de la misma.
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ANEXQOS
ANEXO 1:

Ficha de entrevista a expertos y profesionales del area grafica en el contexto riobambefio.

Ficha de encuesta a disefiadores graficos con un personal branding en el contexto riobambefio.

5.4.1 Estructura de encuesta.
ESTRUCTURA DE ENCUESTA

Proyecto
“Gestion de personal branding en social media para elevar el posicionamiento de un disefiador

grafico en el contexto riobambeifio”

Objetivo: Conocer cudles son las principales caracteristicas de Ronald Espin, para por medio de
esos datos, compilar resultados y poderlos interpretarlos para hacer esta investigacion mas

fidedigna.

El personal branding es el proceso que se lleva a cabo al realizar una marca personal y al constante
mercadeo que se realice en el puablico objetivo deseado. (Regalado, 2012)

INDICACIONES: marque con una X segun corresponda a su criterio.

Edad 20-25 |:| 26-35 |:|

Otro:

Género Masculino Femenino

1.-¢Queé relacion tiene con el encuestador del 1 al 5, cuando 1 es escaza y 5 es familiar ?

Escaza |:] Media|:] Cercana |:] Estrecha |:] Familiar |:]

2.- Evaluar en qué medida forman parte de la personalidad de Ronald Espin los siguientes adjetivos
cuando 1 es nada y 5 es bastante.

Creativo 112|3|4]|5

Responsable

XX




Lider

Extrovertido

Critico

Alegre

Sociable

Visionario

Persuasivo

3.- ¢Si tuviera que destacar una cualidad con la que lo definiera, cual seria y por qué?

5.- ¢Cudl cree usted que es mi mayor inclinacion en el disefio grafico?

Dibujo[__] Ediciéon[__| Marca[ ]
6.- ¢Para usted qué tipo de imagen proyecto?

8.- ¢Considera usted que un disefiador gréfico debe contar con un identificador visual para amentar

su posicionamiento?

Si|:] No D

9¢Actualmente sigue a un disefiador grafico en social media en el contexto Riobambefio?

si [ ] No [ ]

XXI



ANEXO 2:

Guion estructurador de entrevista

ENTREVISTA

El personal branding en social media es una estrategia nueva del mercado, debido a esto se tomara
en cuenta a los disefiadores Profesionales que conllevan una Marca Personal en social media,
Principalmente en Facebook que es la herramienta mas usada hasta el momento contexto
Riobambefio.

Se realizo la entrevista a Viviana Cuenca ya que cuenta con un personal branding en social media
con un total de 2557 suscriptores, para obtener informacion necesaria al lograr un personal

branding en social media del contexto Riobambefio

Objetivo. - Detectar cuales son las estrategias especificas que conllevan a lograr un personal

branding posicionado en social media en el contexto Riobambefio.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACION HUMANAS Y TECNOLOGIAS
1.- ;Qué es para usted el personal branding?
2.- ;Qué le motivo a usted a crear un personal Brand en social media?
3.- ¢(Cuales son los puntos a tomar en cuenta antes de realizar un personal branding?
4.- ;Coémo un personal branding puede ayudar a un disefiador grafico profesionalmente?
5.- ¢Cudles son la social media que mas utiliza para promocionarse profesionalmente?
6.- ¢Cuél es la social media que usted mas recomienda en la actualidad para promocionar un
personal branding y por qué?
7.- ¢Cudl es el perfil de un personal branding?
8.- ¢ Como deberia ser el Brand de un Disefiador Grafico?
9.- ¢ Qué hace destacar a un disefiador Gréafico en Social Media?
10.- ¢Qué tipo de informacidn comparte o actualiza en su social media?
11.- ;Cuéles son las razones para seguir a un disefiador Grafico en Social media?

Comparte buen contenido [ | Escreativo [ | Realizaactualizaciones [ |

ANEXO 3: Manual de Identidad Corporativa
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Ronald Espin
e llustracic

Manual de Identidad Corporativa

W
Ronald Espin
buj fraci

Este manual de marca ha sido realizado con el objetivo de crear
una referencia vdlida sobre las normas graficas, el cual ha sido
desarrollado mediante un proceso creativo de disefio para refle-
jar la personalidad de la marca.
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Contenido ...............
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1- Uso de esta guia ..........
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Manual de Identidad Corporativa

|.- Presentacion

La finalidad de este manual es detallar de manera precisa la cons-
truccion y utilizacion de la marca personal de Ronald Espin. Esto ayu-
dard a la marca a conseguir los objetivos de identificacion y refuerzo
de la misma.

Este manual deberd ser analizado previamente a poner en practica
las aplicaciones de la marca.
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2.- Uso de esta guia

En este manual se encuentra especificado de manera clara y
precisa todo lo referente a la marca.

Su fin es facilitar la correcta aplicacion de los signos bdsicos de
identidad de la marca Ronald Espin.

3.- Mision, vision

Mision. -
Conceptualizar sus ideas para luego plasmarlas visualmente,
complementando la teoria, creatividad y experiencia adquirida

para asi llegar a un acuerdo mi cliente y poder satisfacer de
esta manera a los clientes de mis clientes.

Vision. -

Posicionarme como un Disefiador Grafico reconocido a nivel
internacional por medio de la gestién de |dentidad Corporativa.
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1ald Espin

4.- Valores

01 creatividad

Soy una persona proacti-
va la cual le apasiona
crear e innovar , mi linea

grafica trata de formas
como las lineas, el cua-
drado, o el rombo, repre-
sentando la simplicidad,
creatividad y limpieza en
un disefio.

() Honestidad

Entablo mis relaciones
interpersonales basadas
en la confianza y la
sinceridad, pienso que es
lo primordial en la vida
para tener un ambiente
satisfactorio tanto profe-
sional como en el diario
Vivir.

Respeto

Estoy seguro que el res-
peto no se lo exige, se lo
gana, es por esto que
me muesiro como una
persona respetuosa ante
la sociedad, me gusta
mostrar el amor al préji-
mo.
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5.- la maraa

Ronald Espin es un Disefiador Grafico que se encarga de gestio-
nar dibujos, ilustraciones y la Identidad Corporativa en social
media, destacando la personalidad de las empresas en la
ciudad de Riobamba. Tratando de manera coherente las accio-
nes de las mismas con el objetivo de brindar identidad, y mejorar
sU posicionamiento en el mercado actual.

6.- COMPOSICION GRAFICA

Se muestra de que manera ha sido
estructurada la marca de Ronald
Espin, convinando una serie de datos
personales para llegar al imagotipo
que se muestra al final de esta pagina.

m
+
I >~
I

»

Se basa primeramente en los rasgos
que lo hacen diferente de los demas,
es aqui donde el proceso creativo se
genera, adaptando las dos primeras
inicales de su nombre y apellido a su
rostro, sumando a esto los principales
atributos de Ronald Espin los cuales son
el dibujoy la ilustracion.

R
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Ronald Espin

Dibujo = lustracion

Romad Espin

Dibujo e lustracidn

1.- Construccion de la marca

Se utiliza una reticula de medias y diagonales, adicionalmente ofra reticula de divisidn ulterior en donde existen subdivisio-
nes de la reticula para poder adaptar las letras R y E (Ronald Espin) ademds el icono de un Idpiz donde su objetivo es
representar el dibujo y la ilustracion.

8.- Tamano minimo Zona de proteccion

Spln_J

s
\u_s?r’gczgrh

|
|
5
5
|
|

[ e =T s T 2
O
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9.- Version principal

La marca Ronald Espin deberd ser reproducida con los siguientes colores corporativos. El uso formal de la marca se
presentard de la siguiente forma:

—

Manual de Identidad Corporativa
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Ronald Espin

Dibujo & llustracion

Ronald Espin

Dibujo e llustracién

10.- Version en positivo

De ser necesario el caso la marca deberd ir sobre fondo blanco, en caso de que la marca no pueda reproducirse.

Ronald Espin

Dibuio

I1.- Colores corporativos

Contraste de valor Pantone Pantone
Ronald Espin Ronald Espin Ronald Espin
Dibujo e llustracién Dibujo e llustracién Dibujo e llustracion
R20 C89% R102  C79%
G:24  M87% G176 M:A1%
B34 Y:66% B:206 Y:22%
K:64% K:0%
# 141822 # 66BOCE

XXXI



12.- Version negativo
Fondo negro 100% Fondo negro 70%

—

w

Ronald Espin Ronald Espin

Dibujo e llustracién Dibujo e llustracién

13.- Aplicaciones Correctas

== —

Ronald Espin Ronald Espin Ronald Espin

Dibujo e liustracién Dibujo e ||

Fondo blanco Fondo azul oxford Fondo azul capri Fondo azul marino Fondo plomo

Aplicaciones Incorrectas

=[5 | [
v AR - AN R

Ronald Espin

Dibujo e llustracion

Eliminacién de Cambios en la Distorsion en su Distorsion en su Cambios de
elementos tipografia proporcion proporcion color
graficos vertical horizontal

20

XXXII



14.- Psicologia del color

Azul oxford

Azul capri

Fondo negro 70%

De acuerdo con la psicologia, el azul Oxford (fuerte)
se relaciona con signos de autoridad y todo lo que
ella conlleva, como liderazgo y poder.

De acuerdo con la psicologia, el azul marino(suave)
este color simboliza armonia, calma, relajaciéon y
negociacion.

2l

XXX
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Ronald Espin

15.- Tipografia corporativa

Aligual que los elementos de la marca grdfica, la tipografia es un elemento muy importante la cual deberd ser respetada
como a continuacién se detalla:

Tipografia principal
La tipografia corporativa de la marca Ronald Espin es Gill Sans MT Condensed regular.

Se ha escogido esta tipografia por su legibilidad, elegancia y sofisticacion, debido a que una marca de estas caracteristi-
cas no podria usar otfra tipografia o distorsionaria el mensaje.

Gill Sans MT Condensed regular

ABCDEFGHIJKLMNROPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890

13

W

Ronald Espin

16.- Tipografia secundaria

La tipografia secundaria utilizada para el slogan Dibujo e ilustracion es la Century Gothic regular, por su legibilidad, su ele-
gancia y sofisticacion.

Century Gothic regular
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdetghijkimnopgrstuvwixyz

1234567890

24
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Ronald Espin

17.- Tipografia de sustitucion

La topografia de sustitucion para el uso publicitario y editorial se propone la familia Arial por ser legible y entendible.

Arial Arial bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890 1234567890

25
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Ronald Espin
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Targeta de presentacion

Parte posterior

5,5cm

18.- Papeleria corporativa y aplicaciones

Manual de Identidad Corporativa

i

Tamafo
(8,5cm x 5.5cmm)
Couche 300g, UV selectivo

5,5cm

Parte Interior

XXXVI



[9.- Targeta de presentacion

Tamafo
(8,5cm x 5.5cmm)
Couche 300g, UV selectivo

Contactos:

[ o

Ronald Espin w o
. Dibujo e llusiracior Contactos
B U A9 N

20.- Hoja tipo

Hoja tipo

Tamaiio

Ad(21em x 29,7 cm)
Papel bond 75g

29,7 cm

I

XXXVII
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Ronald Espin
lustacion

Lo =]

Manual de Identidad Corporativa
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21 .- Aplicaciones

\/
——
——

Dibujo e llusira

Ronald Espin

Portada
22.- Social Media, Facebook
Perfil

——
w

Ronald Espin

Dibujo e llustracion

34
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Ronald Espin
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Social Media, Instagram
Perfi

=
W

Ronald Espin

Dibujo e llustracion

s
(R

Ronald E:

Social Media, Twitter
Perfil

—
w

Ronald Espin

Dibujo e llustracion

Portada

Portada

D evicnd
parvvery}

Noalve

e Bgin

cepirsorad

35

36

XL



—
N

Ronald Espin
Dibuo & lustrociér

Social Media, YouTube
Perfil
U
Ronald Espin

Dibujo e llustracion
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Ronald Espin
Ditfo @ Bstrock

Portada
Social Media, Behance
Perfil

=
L

Ronald Espin

Dibujo e llustracion
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13- Afiche

Mis hobbies:

[ZEF fom

Ronald Espin
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