
 

 



 



 



 



 



 



 



 



 

 Brandísimo, es más que un proyecto de innovación. Sencillamente es una realidad de colaboración y 

de creatividad, es una práctica de motivación y de innovación. Trata del desarrollo y aplicación del 

marketing, que debe ser en el sentido de generación de valor no ruido o tergiversación, a lo personal. En 

definitiva trata de reputación personal teniendo en cuenta lo siguiente. 

¶ La reputación es un activo valioso cuya generación y cultivo no deben dejarse a la improvisación, 

ya sea en el contenido ya sea en la forma. 

¶ Un objetivo de cualquier persona es alcanzar una adecuada reputación (aunque sea la denostada 

por George Brassens en su mauvaise réputation).  

¶ Interesa esto tanto para en el ámbito profesional como para establecer relaciones. Por ello cada 

uno debe adoptar una actitud proactiva en el diseño de  habilidades y capacidades necesarias para 

su proyecto vital y profesional, en la adquisición y comunicación de las mismas. 

¶ Ser reputado no es solo ser conocido, además implica una valoración, una actitud favorable en lo 

que debemos ser protagonistas activos.  

 Dedicada esta publicación a todos esos menesteres con el añadido de que ningún aprendizaje es tan 

eficaz como el que se logra haciendo. Innovar es una constante en el desempeño académico del profesor 

Luis Doña. Ésta es una muestra de buen hacer, de creatividad, de compromiso con los estudiantes. 

 Tanto alumnos y profesores como otros colaboradores que participan en esta iniciativa, es una 

publicación cooperativa, una deseable práctica que enriquece y complementa la formación. La eficacia de 

este proceso, su éxito, se alcanza antes de la publicación. Lo constituye el camino, lo recorrido hasta aquí, 

la satisfacción de sus protagonistas, muy  especialmente los estudiantes. Seguro que es un estímulo 

añadido, un acelerador de nuevas experiencias gracias a la inquietud del profesor Doña al que agradezco la 

invitación para incluir estas palabras y quien seguro nos ofrecerá más gratificantes experiencias como ésta. 

 

Teodoro Luque Martínez 



 



 

 La marca personal o personal brand, es un la huella que dejamos en los demás (tanto 

física como emocional) y cada vez cobra una mayor importancia para lograr el éxito 

profesional debido a la extensión de las redes sociales y una mayor competencia laboral. 

 En este contexto, el proyecto Brandísimo se ha desarrollado en el marco de la 

asignatura de Dirección de Ventas ofertada en el grado de Marketing e Investigación de 

Mercados. El pretexto inicial del proyecto era: ¿cómo podemos vender productos o marcas si 

somos incapaces de vendernos a nosotros mismos? 

 Esta pregunta puede sugerir que los alumnos son simples productos, capital humano 

para incorporarse a las empresas. No son productos de un lineal de supermercados que los 

empresarios escogen en función de precio o características. No existen las marcas blancas en 

las personas, todos contamos con capacidades o características singulares, con factores de 

diferenciación. Todos tenemos una huella dactilar única. 

 El objetivo de Brandísimo era que el alumno conociese su potencial, cómo poder 

encaminar su futuro profesional, qué herramientas tienen a su alcance para transmitir aquello 

en lo que sobresalen para alcanzar sus metas profesionales. Una pretensión primordial de 

crear una marca personal es conseguir identificar y comunicar aquello que hace valioso, útil y 

veraz a la persona. Disponer de una marca personal es, en muchos casos, garantía de éxito y 

aumenta las posibilidades de ser elegido en el mercado laboral. 

 Este libro aporta reflexiones de profesores universitarios acerca de cómo mejorar y 

desarrollar la marca personal para una correcta creación de la misma. Además, se incluyen las 

mejores propuestas de Brandísimo en lo referido a una parte del proyecto, la identidad 

gráfica. Se ofrecen un total de 20 marcas personales desarrolladas por los alumnos junto a 10 

menciones especiales de las 118 propuestas presentadas en total. En la selección de tales 

marcas ha participado un jurado conformado por profesionales de la comunicación: Rosa 

María Andreu (directora de comunicación de Etnosur) y Beatriz Romero (directora de 

comunicación de beon/Worldwide). 

 Esperamos que este libro sirva para todas aquellas personas que deseen desarrollar su 

propia marca personal a través de las reflexiones y los ejemplos aportados en este libro. 

 Finalmente, expresar nuestro agradecimiento al PDI y al PAS de la UGR implicado en 

este proyecto así como a todos los creadores de marca personal, los alumnos, por su 

implicación, su esfuerzo y su motivación. 

 

Luis Doña Toledo 

Granada, 2018 

 



 



 

 El concepto marca personal ha ganado importancia desde finales de la década de 1990, 

los profesionales que han definido la marca personal defendían que cualquiera puede 

desarrollar una marca exitosa que le permita competir en un mercado saturado de 

competidores. La premisa clave es que las personas pueden ser consideradas como marcas, 

sin importar la edad, posición e independientemente del negocio en el que opere (Peters, 

1997). Considerando lo anterior, Shepherd (2005) definió la marca personal como las 

distintas actividades emprendidas por individuos para darse a conocer en el mercado. En esta 

definición se incluye un enfoque individualista, que permite describir el marketing personal 

como un concepto de desarrollo y promoción de productos a utilizar para comercializar 

características personales que faciliten el ingreso o la transición dentro del mercado laboral 

(Lair, Sulivan y Cheney, 2005). Más recientemente, Arqués (2012) indicó que el marketing 

personal supone que òlas personas somos equiparables a las marcas en tanto que, como ellas, 

poseemos atributos, nos asociamos a determinados valores y ocupamos un posicionamiento 

en nuestro entornoó en esta misma l²nea Acosta (2015) propuso que es un òproceso de 

construcción de marca, que parte de su función identificadora para convertirse en un 

concepto m§s complejo cuyo objetivo es diferenciar, posicionar y aportar valoró. Siguiendo 

las definiciones anteriores podemos decir que el marketing personal es un concepto que 

consiste en aplicar las estrategias de marketing para establecer una identidad personal, 

permitiendo identificar y potenciar las características personales del individuo. 

 La marca personal es un concepto multidimensional que debe considerar además la 

propia autoimagen, la percepción que los demás tienen de uno, pues esto último es un activo 

inmaterial que incluye la apariencia externa y la impresión que se causa. De la misma forma 

que las marcas comerciales, la marca personal tiene como objetivo proyectar una imagen 

positiva y duradera. Para conseguir estos objetivos se aplicarán los conocimientos y 

procedimientos estratégicos de marca utilizados por las empresas, a uno mismo. Es decir, en 

el marketing personal podemos establecer por ejemplo estrategias de producto, precio, 

comunicación y distribución.  

 Concretamente el producto debe hablar de ti como persona, indicando todo lo que 

sabes hacer, tanto tus habilidades, aptitudes como los conocimientos que te hacen único. 

Podrán parecerse a otra persona, pero siempre habrá algo que te diferencie. Debemos 

mostrar nuestra ventaja competitiva. Valga de ejemplo ser un buen vendedor, conocer 

técnicas innovadoras de negociación o liderar equipos de trabajo; puede que nuestra 

habilidad diferencial sea el uso de programas de diseño o de análisis estadístico. Cualquiera 

que sea el caso, estamos hablando de aspectos que hacen de ti un profesional único. 



 

 No cobro por lo que hago, cobro por lo que sé, esta es la premisa sobre la que 

debemos orientar nuestra estrategia de precios, quiere decir que el sueldo que retribuye tú 

trabajo debe considerar lo que vales como profesional gracias al tiempo dedicado al 

aprendizaje, los cursos realizados para saber todo lo que sabes hoy en día; las capacitaciones 

que realizaste con el objetivo de aprender más, el estrés y los sacrificios que te han llevado a 

estar en el puesto actual tienen un valor que debes tener en cuenta y no menospreciar. 

 Gracias al desarrollo experimentado por las tecnologías de la comunicación y la 

información en las últimas décadas el concepto de marca personal se hace más necesario, 

debido principalmente al anonimato de las relaciones sociales, cada día menos personales y 

realizadas mediante medios interactivos como las redes sociales. La distribución se refiere a 

esos canales en los que conviene ser visto como profesional y donde se encuentra el público 

al que nos dirigimos, por ejemplo, reclutadores de personal de agencias de trabajo, jefes de 

recursos humanos, cazatalentos o tus superiores, tus socios, tus clientes actuales, potenciales 

o prospectos que quieran mostrar tú lado profesional. Teniendo en cuenta que, debes saber 

dónde se informan y dónde buscan información las personas a las que te diriges, las redes 

sociales, son canales donde estar presente (dependiendo del tipo de perfil profesional que 

seas, debes utilizar LinkedIn, Facebook, Twitter o Pinterest). 

 De la misma forma que las empresas promocionan sus productos y servicios, para 

desarrollar una marca personal es necesario crear una sólida imagen utilizando nuestros 

perfiles de redes sociales, prestando atención a los detalles como el lenguaje, tanto el verbal 

como el no verbal utilizado, la fotografía del CV, los últimos trabajos realizados o los logros 

conseguidos en nuestro puesto de trabajo. Mostraremos así una imagen profesional, limpia y 

cuidada que facilitará el contacto, la comunicación y la posibilidad de negociación. Dejando 

una buena impresión a los potenciales clientes.  

 

¿PARA QUÉ SIRVE? 

 

 La puesta en práctica del marketing personal permitirá a su protagonista diferenciarse 

entre los competidores, al mismo tiempo posibilitará el posicionamiento del individuo en el 

mercado en el que opera, mediante el desarrollo de una comunicación activa. Además, facilita 

la evaluación de la imagen respecto a los objetivos profesionales. Si se aplica correctamente la 

marca personal puede transformar a cualquier persona en una marca dentro de cualquier 

sector de actividad (Rein et al., 2006).  

 Por lo tanto, utilizaremos el marketing personal para: 

¶ Posicionarnos como profesionales cualificados dentro de nuestro sector de actividad.  

¶ Construir una sólida reputación, que permita destacar de la competencia.  

¶ Mejorar la presencia y como eres percibido por tu público objetivo. 



 

Los resultados alcanzados al utilizar una marca personal pueden ser muy variados, a 

continuación, enumeramos algunos alcanzados frecuentemente tras su aplicación: Conseguir 

un nuevo puesto de trabajo, una marca personal fuerte que facilite la creación de una 

pequeña empresa, obtener prospectos y clientes, mejorar la relación con tus superiores, 

permite ser visible ante la sociedad, generar credibilidad y confianza en el público objetivo, 

entre otros. 

 

¿QUÉ ELEMENTOS LO COMPONEN?  

 

 La marca personal es un concepto multidimensional, suma de varios elementos que 

forman parte de nuestra identidad. Por un lado, la propia autoimagen, formada por el aspecto 

físico, el carácter o la personalidad y por otro lado la percepción que los demás tienen, esto 

último vinculado al aspecto laboral o profesional que se pretende proyectar, es el elemento 

que mayor importancia tiene, ya que determinará el posicionamiento que pretendemos 

conseguir. Cualquiera que desee crear una marca personal debe buscar constantemente la 

forma de mejorar, de ser útil, íntegro y perceptible.  

 Según Ortega (2011) los elementos básicos que deben componer la marca personal son:  

La relevancia, es necesario ofrecer algo útil al mercado que consiga satisfacer una necesidad. 

Si las habilidades, capacidades o soluciones que el individuo es capaz de prestar no aportan 

un beneficio real, la marca personal tendrá sus días contados.  

Confianza, la cantidad de competidores que encontramos para realizar un trabajo o 

satisfacer una necesidad hoy día es muy alta, de aquí la importancia de conseguir confianza, 

satisfacer a un cliente o realizar un trabajo, es una oportunidad para adquirir buena 

reputación profesional en el mercado, eso nos hace valiosos y aumenta la posibilidad de ser 

los preferidos o recomendados.  

Notoriedad, las redes sociales y el medio online nos dan la oportunidad de darnos a conocer 

y contar al mundo lo que podemos ofrecer. Estas herramientas facilitan la comunicación 

gracias la utilización de foros, blogs o grupos de usuarios donde se encuentran nuestros 

posibles clientes. Tenemos la posibilidad de estar en continua interacción y posicionarnos 

como primera opción cuando tengan que tomar una decisión. 

 

¿Cómo se aplica? 
 

 Para realizar marketing personal, lo primero que debemos tener claro es que queremos 

conseguir con cada una de las acciones emprendidas. Lo más común es conseguir que 

nuestra marca se posicione y trascienda en el tiempo, para alcanzar este objetivo seguiremos 

distintos métodos que nos indicarán el camino más adecuado desde la creación hasta la 

búsqueda del posicionamiento. 



 

Resaltar con una marca personal, tus características, atributos y valores más 

sobresalientes te puede diferenciar entre cientos de individuos, seg¼n Rampersad (2009) òSin 

esta marca, eres simplemente igual a los dem§só por tanto la marca personal permitir§ liberar 

tu potencial, construir y proyectar la imagen que tanto se anhela, en la cual se incluyan 

valores, creencias y sueños. El modelo de construcción y posicionamiento de marca personal 

propuesto por Rampersad, posee 4 pasos: a) autoanálisis, b) definición de la marca personal, 

c) diseño del logotipo personal, d) promoción de la marca. 

 Un método utilizado habitualmente para el desarrollo de la marca personal es 

propuesto por David Cantone òModelo Cantoneó, este emprendedor, formador y asesor de 

empresas de marketing online, planteó mediante un proceso de 6 etapas el desarrollo de la 

marca personal, las etapas propuestas pueden resumirse en: a) conocerse a sí mismo, b) 

identificar el nicho de mercado, c) fijar objetivos , d) el nombre, e) centro de operaciones, f) 

presencia en los social media (Cantone, 2010).  

 Podemos decir que las distintas formas aplicar la marca personal suponen un proceso 

planeado que involucra distintas fases. En primer lugar se debe establecer una identidad de 

marca, las personas tienen que diferenciarse y destacar entre la multitud al tiempo que se 

ajustan a las expectativas de un mercado objetivo específico. En una segunda fase se trata de 

posicionar la marca mediante el desarrollo de una comunicación activa que permita transmitir 

los valores de la propia identidad mediante la gestión dela comunicación y el simbolismo y en 

último lugar se trata de analizar el cumplimiento de objetivos personales y profesionales. 
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 A lo largo de los últimos veinte años y, especialmente, durante la última década, los 

avances tecnológicos han revolucionado el entorno de la comunicación en todas sus facetas y 

esta revolución ha significado un cambio substancial en la forma en la que empresas, 

organizaciones, gobierno e  instituciones ven y llevan a cabo sus actividades de 

comunicación. Sin lugar a dudas, la tecnología ha ejercido y sigue ejerciendo una influencia 

significativa sobre la comunicación interpersonal y este fenómeno ha abierto el camino a un 

abanico de herramientas, canales y formas de comunicación cada vez más amplio y diverso.  

 Sin embargo, hay que reconocer que este creciente número de alternativas no solo 

ofrece la oportunidad de conseguir una comunicación eficaz, sino también un gran reto: el de 

saber combinar y coordinar adecuadamente los contenidos y los significados de los mensajes 

enviados utilizando el mix adecuado de lenguaje, estilo, herramientas, canales y formas de 

comunicación.  

 

¿Qué es la Comunicación Integrada de Marketing? 
  

 El concepto de Comunicación Integrada de Marketing (CIM) emerge en este escenario 

de comunicación caracterizado por una sobrecarga de información distribuida a través de un 

elevado número de medios. En este sentido, los canales más tradicionales (televisión, radio, 

prensa, etc.) se suman y conviven con los más novedosos (aplicaciones, páginas web, blogs, 

redes sociales, etc.) haciendo que sea necesaria una estrategia de integración de la 

comunicación de marketing.  

 Según la American Association of Advertising Agencies (AAAA) la CIM reconoce el valor de 

un plan exhaustivo que valora el papel estratégico de varias disciplinas de comunicación 

(publicidad, relaciones públicas, venta personal etc.) y las mezcla para garantizar que tengan 

claridad, coherencia y el mayor impacto comunicativo. 



 

 Más recientemente, la CIM ha sido definida como òaquel proceso interactivo, orientado a los 

stakeholders, de planificación interfuncional y alineación de procesos organizativos, analíticos y de comunicación 

que permita un diálogo continuo transmitiendo mensajes coherentes y transparentes a través de todos los medios 

al objeto de fomentar relaciones rentables a largo plazo y que creen valoró (Porcu, del Barrio-y Kitchen, 

2017). Según esta reciente conceptualización, la CIM se basa sobre cuatro pilares 

fundamentales: la coherencia del mensaje, la interactividad, la orientación hacia los stakeholders 

y la alineación organizacional.  

 Don E. Schultz, considerado por los acad®micos el òpadreó de la CIM, fue quien abri· el 

camino a este ônuevo paradigmaõ. En uno de sus trabajos seminales sobre la CIM, titulado òLa 

inevitabilidad de la comunicaci·n integradaó (Schultz, 1996), indicó que no tiene sentido dudar sobre 

la necesidad de un enfoque integrado, puesto que tras recibir una serie de mensajes sobre una 

determinada marca (de una organización o de una persona) desde fuentes diferentes los 

públicos integrarán dichos mensajes para poder formar una única imagen de marca. Por tanto, 

incluso cuando se transmiten mensajes no coordinados al mismo individuo, éste los agregará e 

integrará siguiendo algún patrón. Desafortunadamente, los criterios utilizados para dicha 

integración a menudo no coinciden con los deseados por la marca y por tanto pueden 

conllevar un efecto negativo en términos de asociaciones y capital de marca. 

 Si bien la CIM ya recibe un fuerte apoyo por parte de académicos y profesionales, siguen 

siendo numerosas las críticas sobre todo en términos de aplicación de los principios de la 

CIM. Un buen ejemplo de CIM es la campaña Drinkable Advertising de Coca-Cola, en la que se 

integró eficazmente herramientas tradicionales offline (radio, televisión, publicidad exterior, 

etc.) y herramientas más novedosas online y con alto componente tecnológico (aplicaciones 

web,  uso de redes sociales, etc.). Se trata de una campaña dirigida a los Millennials y se utilizó 

la tecnología de reconocimiento audio de la aplicación Shazam, una de las más populares en 

este segmento.  El resultado fue una experiencia interactiva que se consiguió sincronizando 

TV, radio y publicidad exterior con los móviles, en los que los participantes conseguían un 

vaso ôvirtualõ de Coca-Cola Zero en tiempo real. El uso de la tecnología también permitía 

utilizar los móviles como pajitas digitales con las que beber virtualmente una Coca-Cola Zero 

desde diferentes soportes de publicidad exterior, desde la pantalla del cine durante los minutos 

iniciales de publicidad o desde las grandes pantallas utilizadas para conciertos. Estas 

interacciones llevaban siempre a la consecución de una Coca-Cola Zero que podía obtenerse 

canjeando el código o cupón en las máquinas expendedoras o en las tiendas que participaron 

en la campaña. Además de los reconocimientos obtenidos por parte de la industria de la 

publicidad (por ejemplo, el Bronze Cannes Lion), la campagna Drinkable Advertising fue una de las 

campañas más exitosas de los últimos años en términos de efectos directos e indirectos.  

 Todas estas consideraciones hacen de la CIM una estrategia de comunicación clave, no 

solo para las empresas, sino también para su aplicación en el ámbito del marketing personal, 

tal y como se detallará en el epígrafe siguiente. 

 



 

El papel de la CIM en el marketing personal 
 

           La estrategia de CIM representa, sin lugar a dudas, un factor crucial en la construcción de 

identidad y reputación de marca y quizás su impacto sea aun mayor cuando se trata de una marca 

personal. En la actualidad, el auge de los influencers ha llevado incluso a una situación en la que es 

difícil separar el marketing corporativo del marketing personal. En efecto, a menudo ambas áreas 

confluyen, pues detrás de algunos influencers se han ido constituyendo verdaderas empresas y 

marcas multinacionales y, por otro lado, las empresas se están sirviendo de los influencers como 

herramienta y medio de comunicación alternativo, gracias a las consistentes audiencias que 

algunos influencers llegan a alcanzar, especialmente importante en términos de impacto de la 

comunicación online. 

Según Pickton y Broderick (2005) la estrategia de CIM puede resumirse en las siguientes 4 Cs: 

¶ Complementariedad: cada elemento del plan de comunicación de marca apoya el resto de 

herramientas, minimizando las desventajas y las lagunas especificas de cada una de las 

herramientas y maximizando los efectos que pueden obtenerse de la sinergia entre dichas 

herramientas. 

¶ Continuidad: la comunicación es coherente e interconectada a través de todos los espacios 

de comunicación. 

¶ Consistencia: los diversos mensajes de marca se refuerzan y apoyan recíprocamente.  

¶ Coherencia: todas las comunicaciones tienen una conexión lógica para evitar discordancia y 

confusión. 

         Estos principios o atributos se reflejan en la estrategia de comunicación utilizada por 

Chiara Ferragni, que con 30 años es actualmente la influencer con más popularidad a nivel global y 

que obtuvo una facturación de cerca de 20 millones de dólares en 2017. Su historia se recoge en 

un caso de estudio publicado por la Harvard Business School (Keinan et al., 2014), según el cual 

el éxito de Chiara Ferragni empezó con el blog The Blonde Salad, que llegó a posicionarse como el 

más seguido en el mundo de la moda. Actualmente, la marca  Chiara Ferragni no solo es una 

marca personal, sino una firma de moda que opera a través de su tienda online y que cuenta ya 

con una tienda física en pleno centro de Milán, una de las capitales mundiales de la moda. 



 

Como podemos observar, el éxito de Chiara Ferragni se ha construido en un tiempo 

relativamente corto y aprovechando las ventajas de una estrategia de comunicación eficaz. De 

hecho, se podría afirmar que su éxito empieza y continúa con las actividades de 

comunicaci·n, puesto que su ôimperioõ comercial nace a partir de una herramienta de 

marketing de contenidos, el blog, y actualmente se mantiene y crece gracias una estrategia 

integrada y multicanal que va m§s all§ de la esfera ôonlineõ, pues su marca ya forma parte de 

los eventos más tradicionales de la moda y en general de espectáculo, como son la semana de 

la moda de Nueva York o el festival de Cannes.  

 En primer lugar, cabe destacar que las herramientas de comunicación online son las 

más utilizadas, siendo Instagram la plataforma más utilizada para comunicar con sus públicos. 

De este canal se sirve también para los contratos de publicidad con Chanel y Prada, entre 

otras marcas, que por cada publicación de Chiara Ferragni en Instagram para promocionar a 

las marcas pagan unos 12.000 dólares. Como comentamos anteriormente, el blog ôThe blond 

saladõ es la herramienta por la que empez· el ®xito de esta marca personal y comercial y sigue 

siendo el pilar estratégico de su modelo de negocio. Otra herramienta muy utilizada por 

Chiara Ferragni es Twitter, aunque su utilización es menos intensa con respecto a Instagram. 

En términos de estrategia de comunicación, Chiara Ferragni es el claro ejemplo de la 

personalización de la identidad digital y los temas tratados en sus publicaciones hacen 

referencia a su vida personal y a su forma de ver la moda. Tiene una disciplina muy rígida 

sobre los contenidos que se incluyen en su comunicación online y consigue mantener muy 

alta la coherencia entre mensajes, imágenes, identidad visual y, sobre todo, entre las 

herramientas utilizadas, incluidas las más tradicionales, que aprovecha a través de la publicity 

fomentada desde los canales online. 

 A continuación veremos unos ejemplos de las actividades de comunicación integrada 

multicanal de Chiara Ferragni, que le han permitido construir su reputación, su identidad y su 

popularidad en el mundo de la moda.  
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 Muchos consideran a Freud no sólo como el padre del psicoanálisis sino incluso del 

marketing. Sus teorías sobre el aprendizaje y la conducta humana son la base de muchos de 

los principios de la publicidad o la mercadotecnia. Una de sus teorías más famosas son las 

instancias psíquicas denominadas como el ello, el yo y el superyó. Desde nuestra infancia 

existe un conflicto continuo entre el ello (el inconsciente donde residen nuestros deseos y 

nuestra auténtica forma de ser) y el superyó (la instancia moral, las reglas y normas de nuestro 

entorno). Ello da lugar a que en nosotros mismo eliminemos ciertas conductas, 

comportamientos e intereses pues no es lo socialmente aceptado, no es lo que se espera de 

nosotros o, simplemente, nos sintamos raros y excluidos de la norma. Por ejemplo, siendo 

adolescentes para ser incluidos entre nuestros iguales abandonamos ciertos hobbies (puede 

ser, visitar museos) para conseguir ser parte del grupo o ser populares pues queremos encajar 

en determinados roles. 

 Nos hemos acostumbrado a asumir lo que los dicen los otros sobre nosotros (padres, 

profesores, entorno, etc.) y muchas veces hemos acabado asumiendo aquello que afirman. 

Para poder desarrollarnos como persona es necesario ver más allá y reflexionar sobre dónde 

queremos ir y cómo queremos que nos perciban realmente. Podemos ser médico pero 

también entrenar un equipo de fútbol los fines de semana o ir a clases de baile, ser un 

apasionado del arte o incluso ser youtuber.  

 Sin embargo, ocurre algo positivo conforme avanza la trayectoria vital de las personas: 

empezamos a darle m§s importancia al òelloó lo que supone apreciar lo diferente, lo raro y lo 

que normalmente denominamos como ògente con personalidadó o m§s vulgarmente como 

nerd o frikis. Son personas que normalmente les atraen temas poco comunes, que saben 

mucho de pocas cosas o tienen hábitos poco frecuentes. 

 



 

 Una vez finalizada la adolescencia es importante detectar aquello que nos define, nos 

identifica y supone una diferencia con respecto al resto. Implica detectar puntos concretos: 

responsabilidad, saber un determinado idioma, dominio de algún programa informático, so-

ciabilidad o puntualidad. Supone, incluso, transforma lo negativo en positivo, todo puede ser 

un elemento diferenciador, desde lo más evidente (una voz muy grave o aguda, un modo 

arriesgado de vestir, un determinado peinado, practicar un deporte minoritario, etc.) hasta lo 

más personal: un carácter introvertido o determinados circunstancias personales o familiares 

¼nicas. Holiday (2016) explica en su libro òEgo is the enemyó que òcuando el ego detecta 

nuestras diferencias trata de encontrar el camino para ocultarlas pero esas desemejanzas son 

nuestros grandes poderes y hay que aprender a sacarles provecho. Por ejemplo, una grandísi-

ma timidez puede ser un rasgo t²pico de una persona que sabe escuchar a los dem§só. 

 En el mundo en el que tengo más experiencia, el de la discapacidad, el último anuncio 

de ILUNION (òSomos ¼nicosó) es un claro ejemplo de ello. Tener una determinada discapa-

cidad te hace diferente y especial pues se desarrollan capacidades y habilidades que no suelen 

poseer el resto de personas como una mayor capacidad de tolerancia-frustración, resiliencia 

(Dunn, Uswatte & Elliott, 2009) o incluso pasión por trabajar debido a las dificultades que 

han tenido que superar. También la última campaña de la ONCE, comunica algo en esta lí-

nea (òNo seas mi l²miteó) pues debemos intentar que el resto de personas no nos limiten pe-

ro también no permitir limitarnos a nosotros mismos. 

 Actualmente, están triunfando muchos personajes que huyen de los dogmas o son cla-

sificado como òraritosó: desde youtubers haters, los concursantes de Operaci·n Triunfo o los 

comentaristas de Vodafone Yu. Parece que existe en la actualidad una mayor apreciación por 

personalidades diferentes y que se enfrentan a los socialmente establecido. Da la impresión  

  



 

que atreverse uno mismo con sus rarezas y ser auténtico es una de las claves de conseguir el 

éxito y ser sostenible al largo plazo. 

 Preguntarte a ti mismo: àQu® es lo que mejor s® hacer?, òàSobre qu® materias tengo 

m§s conocimientos?ó, òàQu® temas me interesan m§s?ó o, àCon qu® palabras te suelen 

definir los dem§s?ó son buenos puntos de partida para localizar aquello que te hace diferente. 

Si, aun así, nos es difícil buscar algún elemento que destaque entro los demás, el desarrollo de 

una imagen gráfica personal única es una buena estrategia para conseguir metas y objetivos 

profesionales. 

 La obsesión por clasificar a los profesionales mediante alguno de los miles de modelos 

de gestión de perfiles ha creado un ejército de clones con corbata y traje de chaqueta (Pérez 

Ortega, 2012) lo que ha generado que aumento de la importancia de la marca personal. Para 

desarrollar marcas personales diferentes no debemos de perder de vista la autenticidad, tu 

marca debe construirse a partir de tu verdadera personalidad y debe reflejar tu carácter, 

comportamiento, valores y elementos diferenciadores (Ojeda, 2016). 

 Para logar una verdadera diferenciación deben tenerse en cuenta una serie de pautas 

para desarrollar la marca personal: 

1) Conócete bien a ti mismo: saber quién eres y cómo eres es la herramienta más 

potente para el desarrollo de tu carrera profesional. Si no te conoces, si no sabes qué 

sabes hacer mejor y qué puedes lograr para los demás, no sabrás qué puedes ofrecer al 

mercado, ni qué camino tomar (Hortal, 2016). 

2) Busca lo que deseas hacer pero de manera diferente: si haces lo mismo que los 

demás, piensas igual que los demás y actúas igual que los demás, no te diferencias. Cada 

uno tenemos una mezcla de talentos, capacidades, personalidad y mentalidad diferente. 

Trabaja para encontrar lo que te hace único y especial. 

 

 



 

 3) Analiza psicológicamente tus barreras (Ramón Plana, 2011): es importante tener la 

mente abierta e intentar huir de lo que piensan los demás, pero es inevitable. Por ello, 

debemos discernir que capacidades y talentos que poseemos son consistentes y 

viables. Tal como se menciona al comienzo, se debe lograr un equilibrio entre el ello y 

el superyó.  

 4) Aplica tu diferenciación a la actividad profesional. Es necesario un ejercicio de 

cómo puede contribuir tu personalidad a una empresa, al trabajo en equipo y si 

realmente son características que ofrezcan valor a los demás de alguna manera. 

 En definitiva, debemos ser capaces de localizar aquello que nos hace diferente sin 

importar incluso si no es algo normalmente aceptado en la sociedad. Al fin y al cabo, ser 

diferente es arriesgado y atrevido. Ser diferente implica tener razonamiento crítico y propio, 

cuestionar lo establecido y afrontar los problemas de un modo distinto. Muchas veces ser 

diferente no trata de ser raro o extravagante sino tener algo que destaque. Pero si te dicen 

raro, es un recurso a aprovechar. Ser uno mismo está de moda. 
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Negociación 

 Como todos sabemos, la negociación es un proceso en el que dos o más partes intentan 

aproximar posturas distantes mediante un intercambio de argumentos para un beneficio 

mutuo (de Manuel Dasí y Martínez, 2009), para lo cual es fundamental: 

1. Saber argumentar correctamente. 

2. Tener capacidad de persuasión. 

3. Saber escuchar. 

4. Expresar ideas con claridad. 

5. Utilizar adecuadamente el lenguaje no verbal 

 Pero, àóestoó siempre ocurre de esta manera? àocurre òestoó en los procesos de 

negociación política? ¿pueden las redes sociales modificar el comportamiento de los políticos 

en su proceso de negociación? Las respuestas son sencillas, NO-NO-SIé pero esto no 

queda solo en una serie de preguntas y respuestas monosílabas sino que el proceso de 

negociación en política y cómo nuestros políticos emplean las redes sociales merecen al 

menos unas líneas en este libro. 

 

Redes Sociales: El uso de Twitter 

 La realidad en la que vivimos denota que las redes sociales son una evidencia en nuestra 

sociedadé  seg¼n el Estudio Anual de Redes Sociales del IAB (2018), m§s de 25,5 millones 

de españoles son usuarios de redes sociales, lo que supon que algo más del 85% de la 

población entre 16 y 65 años, pero ¿hasta que punto los políticos deben de emplear este canal 

para la negociación política? ¿dónde está el límite entre un tuit y una conversación entre altos 

mandatarios? ¿cómo se dialoga con un mensaje unidireccional? Ciertamente son cuestiones 

complicadas de responderé 



 

 Vamos a analizar algunos ejemplos de negociación política en redes sociales y más 

concretamente en la red social Twitter. Como todos sabéis Twitter es una red social de 

microblogging por la que los usuarios pueden interactuar con una limitación de caracteres y 

que cuenta con aproximadamente 330 millones de usuarios en el mundo. 

 El creciente uso de Twitter por parte de políticos, periodistas, estrategas políticos y 

ciudadanos lo ha convertido en una parte importante de la esfera en red en la que se 

negocian públicamente las cuestiones políticas. 

 Según diferentes estudios Twitter es una de las redes más empleadas por los políticos 

por los siguientes motivos (Rodríguez Andrés y Ureña Uceda, 2011): 

1 Twitter aporta (todavía) imagen de modernidad 

2 Permite la conversación con el ciudadano 

3 Los usuarios de Twitter son òl²deres de opini·nó en sus entornos 

4 Es una herramienta de comunicación interna y genera comunidad 

5 Twitter es ya el medio más pegado a la actualidad 

6 Es una fuente de información para los periodistas y una vía para mejorar la relación 

con ellos 

7 Ayuda a los pol²ticos a pensar y hablar en òtitularesó y, por tanto, a ser mejores 

portavoces  

8 Humaniza a los políticos y aumenta la empatía hacia ellos 

9 Es un termómetro social 

10 ¿Ayuda a ganar elecciones? 

  Más allá de nuestro acuerdo o desacuerdo con este decálogo la realidad es que los 

grandes políticos mundiales usan esta red para interactuar con sus seguidores (¿?).  Según el 

reciente estudio de 2018 publicado por la consultora de relaciones públicas Burson Cohn & 

Wolfe, el presidente estadounidense Donald Trump se ha convertido en el líder mundial más 

seguido en Twitter con 52 millones de seguidores en su cuenta personal 

@realDonaldTrump. Trump ha duplicado su número de seguidores desde que asumió el 

cargo el 20 de enero de 2017. 

  En la siguiente figura podemos observar los líderes con mayor número de interacciones 

en Twitter. Se observa como Estados Unidos, India, Vaticano y Turkía lideran este ranking 

mundial de los de los 50 líderes más relevantes. Por cierto ningún político español entre los 

50 primeros dicho sea de pasoé 

 

 



 

El caso Trump 

Ante la apabullante distancia de Donald Trump ejerce sobre el resto de líderes, analizaremos 

su comportamiento en la negociación y el uso de Twitter. 



 

 El Presidente Trump dirige una de las mayores naciones en términos económicos pero 

además es un claro líder en el manejo de las redes sociales, por lo tanto lidera el mundo offli-

ne pero también el mundo online, lo que demuestra su poder social, político y económico a 

todos los niveles. Este poder no siempre es empleado de una manera òpol²ticaó en la nego-

ciación provocando conflictos económicos, legales e incluso sociales con sus mensajes.  

 Entre los claros ejemplos del uso òerr·neoó de Twitter en diferentes aspectos de nego-

ciación por parte del líder americano podemos destacar sus mensajes más sonados: 

1) Relaciones con Corea del Norte: Llama "gordo y bajo" a Kim Jong-un. 

 

  2) Relaciones con el sector del cine: Insinúa que Meryl Streep es una de las actrices más 

sobrevaloradas en Hollywood. 

 

 

 

 

 

 

 3) Relaciones con los medios de comunicaci·n: Trata de òfake newsó las noticias que 

se publican en los principales medios de comunicación norteamericanos. 

 

 

 



 

4) Relaciones con deportistas de la NBA y NFL: Acusaciones sin sentido. 

 

 

 

 

 

 5) Desmantelamiento de acuerdos interna- 

    cionales con Iran y China.  

 

 

 

 

  

 Esta forma de emplear Twitter lejos de velar por los principios de la negociación que se 

comentaron al comienzo de este artículo, es utilizada de forma contraria, ya que no 

argumenta ninguno de sus comentarios sino que expresa lo que piensa sin valorar en su justa 

medida las consecuencias, no favorece la persuasión, no escucha, no se expresa con claridad y 

en nuestro caso por tratarse del canal del que se trata, emplea un lenguaje verbal imperativo 

lo que no favorece en ning¼n caso la negociaci·n pol²ticaé pero el resultado juega a su 

favor, luego quizás sea necesario realizarnos algunas cuestiones a modo de epílogo, ¿es útil 

emplear las redes sociales en el manejo de las negociaciones políticas?¿es necesario tener 

formación en comunicación política digital para mejorar las negociaciones de los polítcos?

¿mejoran las redes sociales las capacidades de negociación de los líderes políticos?... animo a 

todos los lectores de este libro a que reflexionen sobre estas u otras cuestiones relacionadas 

con esta temática y que en el futuro cuando tengan una opinión formada tengan capacidad de 

juicio para actuar en consecuencia. 
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