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PROLOGO

Brandisimo, es mas que un proyecto de innovacion. Sencillamente es una realidad de colabor
de creatividad, es una practica de motivacion y de innovacién. Trata del desarrollo y aplicaci
marketing, que debe ser en el sentido de generacion de valor no ruido o tergiversacion, a lo persc
definitiva trata de reputacion personal teniendo en cuenta lo siguiente.

1 La reputacion es un activo valioso cuya generacién y cultivo no deben dejarse a la improvis
ya sea en el contenido ya sea en la forma.

1 Un objetivo de cualquier persona es alcanzar una adecuada reputacion (aunque sea la de
por George Brassens emsauvaise répudation

1 Interesa esto tanto para en el ambito profesional como para establecer relaciones. Por ell
uno debe adoptar una actitud proactiva en el disefio de habilidades y capacidades necesat
su proyecto vital y profesional, en la adquisicion y comunicacion de las mismas.

1 Ser reputado no es solo ser conocido, ademas implica una valoracién, una actitud favorable
gue debemos ser protagonistas activos.

Dedicada esta publicacion a todos esos menesteres con el afiadido de que ningun aprendizaj
eficaz como el que se logra haciendo. Innovar es una constante en el desempefio académico del
Luis Dofia. Esta 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, e
publicacién cooperativa, una deseable practica que enriquece y complementa la formacion. La efis
este proceso, su éxito, se alcanza antes de la publicacion. Lo constituye el camino, lo recorrido ha
la satisfaccion de sus protagonistas, muy especialmente los estudiantes. Seguro que es un
afiadido, un acelerador de nuevas experiencias gracias a la inquietud del profesor Dofia al que agr:
invitacion para incluir estas palabras y quien seguro nos ofrecera mas gratificantes experiencias co

Teodoro Luque Martinez






Presentacion

La marca personal personal bragsl,un la huella que dejamos en los demas (tanto
fisica como emocional) y cada vez cobra una mayor importancia para lograr el éxito
profesional debido a la extension de las redes sociales y una mayor competencia laboral.

En este contexto, el proyecto Brandisimo se ha desarrollado en el marco de la
asignatura de Direccion de Ventas ofertada en el grado de Marketing e Investigacion de
Mercados. El pretexto inicial del proyecto era: ¢,como 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 lo
empresarios escogen en funcién de precio o caracteristicas. No existen las marcas blancas ¢
las personas, todos contamos con capacidades o caracteristicas singulares, con factores 1
diferenciacion. Todos tenemos una huella dactilar Unica.

El objetivo de Brandisimo era que el alumno conociese su potencial, como poder
encaminar su futuro profesional, qué herramientas tienen a su alcance para transmitir aquellc
en lo que sobresalen para alcanzar sus metas profesionales. Una pretension primordial d
crear una marca personal es conseguir identificar y comunicar aquello que hace valioso, util
veraz a la persona. Disponer de una marca personal es, en muchos casos, garantia de éxitc
aumenta las posibilidades de ser elegido en el mercado laboral.

Este libro aporta reflexiones de profesores universitarios acerca de como mejorar y
desarrollar la marca personal para una correcta creacion de la misma. Ademas, se incluyen |
mejores propuestas de Brandisimo en lo referido a una parte del proyecto, la identidad
grafica. Se ofrecen un total de 20 marcas personales desarrolladas por los alumnos junto a 1
menciones especiales de las 118 propuestas presentadas en total. En la seleccién de tal
marcas ha participado un jurado conformado por profesionales de la comunicacion: Rosa
Maria Andreu (directora de comunicacion de Etnosur) y Beatriz Romero (directora de
comunicacion de beon/Worldwide).

Esperamos que este libro sirva para todas aquellas personas que deseen desarrollar <
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 asi como a todos los creadores de marca personal, los alumnos, por sL
implicacién, su esfuerzo y su motivacion.

Luis Dofla Toledo
Granada, 2018
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¢QUE ES EL MARKETING
PERSONAL?

Diego Gomez Carmona

El concepto marca personal ha ganado importancia desde finales de la década de 199C
los profesionales que han definido la marca personal defendian 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 marce
sin importar la edad, posicién e independientemente del negocio en el que opere (Peters,
1997). Considerando lo anterior, Shepherd (2005) definid la marca personal como las
distintas actividades emprendidas por individuos para darse a conocer en el mercado. En est
definicién se incluye un enfoque individualista, que permite describir el marketing personal
como un concepto de desarrollo y promocion de productos a utilizar para comercializar
caracteristicas personales que faciliten el ingreso o la transicion dentro del mercado labora
(Lair, Sulivan y Cheney, 2005). Mas recientemente, Arqués (2012) indicé que el marketing

personal supone que 0l as personas somos ec
poseemos atributos, nos asociamos a determinados valores y ocupamos un posicionamientc
en nuestro entornoo6 en esta misma | 2nea .,

construccién de marca, que parte de su funcion identificadora para convertirse en un

concepto m8s complejo cuyo objetivo es di

las definiciones anteriores podemos decir que el marketing personal es un concepto que
consiste en aplicar las estrategias de marketing para establecer una identidad persona
permitiendo identificar y potenciar las caracteristicas perdenaldisiduo.

La marca personal es un concepto multidimensional que debe considerar ademas la
propia autoimagen, la percepcion que los demas tienen de uno, pues esto Ultimo es un activc
inmaterial que incluye la apariencia externa y la impresion que se causa. De la misma form:
gue las marcas comerciales, la marca personal tiene como objetivo proyectar una imagel
positiva y duradera. Para conseguir estos objetivos se aplicaran los conocimientos y
procedimientos estratégicos de marca utilizados por las empresas, a uno mismo. Es decir, e
el marketing personal podemos establecer por ejemplo estrategias de producto, precio,
comunicacion y distribucion.

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 dnico
Podran parecerse a otra persona, pero siempre habra algo que te diferencie. Debemos
mostrar nuestra ventaja competitiva. Valga de ejemplo ser un buen vendedor, conocer
técnicas innovadoras de negociacion o liderar equipos de trabajo; puede que nuestra
habilidad diferencial sea el uso de programas de disefio o de analisis estadistico. Cualquie!
gue sea el caso, estamos hablando de aspectos que hacen de ti un profesional tnico.
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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 t\
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 dia; las capacitacion
gue realizaste con el objetivo de aprender mas, el estrés y los sacrificios que te han llevado
estar en el puesto actual tienen un valor que debes tener en cuenta y no menospreciar.

Gracias al desarrollo experimentado por las tecnologias de la comunicacion y la
informacion en las Ultimas décadas el concepto de marca personal se hace mas necesari
debido principalmente al anonimato de las relaciones sociales, cada dia menos personales
realizadas mediante medios interactivos como las redes sociales. La distribucion se refiere
esos canales en los que conviene ser visto como profesional y donde se encuentra el puablic
al que nos dirigimos, por ejemplo, reclutadores de personal de agencias de trabajo, jefes d
recursos humanos, cazatalentos o tus superiores, tus socios, tus clientes actuales, potencial
0 prospectos que quieran mostrar tu lado profesional. Teniendo en cuenta que, debes sabe
donde se informan y donde buscan informacién las personas a las que te diriges, las rede
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 solida imagen utilizando nuestro
perfiles de redes sociales, prestando atencién a los detalles como el lenguaje, tanto el verb
como el no verbal utilizado, la fotografia del CV, los ultimos trabajos realizados o los logros
conseguidos en nuestro puesto de trabajo. Mostraremos asi una imagen profesional, limpia y
cuidada que facilitara el contacto, la comunicacion y la posibilidad de negociacion. Dejando
una buena impresion a los potenciales clientes.

¢ PARA QUE SIRVE?

La puesta en practica del marketing personal permitira a su protagonista diferenciarse
entre los competidores, al mismo tiempo posibilitara el posicionamiento del individuo en el
mercado en el que opera, mediante el desarrollo de una comunicacién activa. Ademas, facilit
la evaluacion de la imagen respecto a los objetivos profeSosalaplica correctamente la
marca personal puede transformar a cualquier persona en una marca dentro de cualquie
sector de actividad (Rein et al., 2006).

Por lo tanto, utilizaremos el marketing personal para:

1 Posicionarnos como profesionales cualificados dentro de nuestro sector de actividad.
1 Construir una soélida reputacion, que permita destacar de la competencia.
1 Mejorar la presencia y como eres percibido por tu publico objetivo.
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Los resultados alcanzados al utilizar una marca personal pueden ser muy variados, a
continuacion, enumeramos algunos alcanzados frecuentemente tras su aplicacion: Consegui
un nuevo puesto de trabajo, una marca personal fuerte que facilite la creacion de una
pequefia empresa, obtener prospectos y clientes, mejorar la relacion con tus superiores,
permite ser visible ante la sociedad, generar credibilidad y confianza en el publico objetivo,
entre otros.

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
fisico, el caracter o la personalidad y por otro lado la percepcidén que los demas tienen, esto
altimo vinculado al aspecto laboral o profesional que se pretende proyectar, es el elemento
que mayor importancia tiene, ya que determinard el posicionamiento que pretendemos
conseguir. Cualquiera que desee crear una marca personal debe buscar constantemente
forma de mejorar, de ser util, integro y perceptible.

Segun Ortega (2011) los elementos basicos que deben componer la marca personal son

La relevancia es necesario ofrecer algo util al mercado que consiga satisfacer una necesidad.
Si las habilidades, capacidades o soluciones que el individuo es capaz de prestar no aporta
un beneficio real, la marca personal tendra sus dias contados.

Confianza la cantidad de competidores que encontramos para realizar un trabajo o
satisfacer una necesidad hoy dia es muy alta, de aqui la importancia de conseguir confianze
satisfacer a un cliente o realizar un trabajo, es una oportunidad para adquirir buena
reputacion profesional en el mercado, eso nos hace valiosos y aumenta la posibilidad de sel
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 comunicacion

gracias la utilizacion de foros, blogs o grupos de usuarios donde se encuentran nuestros
posibles clientes. Tenemos la posibilidad de estar en continua interaccién y posicionarnos
como primera opcion cuando tengan que tomar una decision.

Para realizar marketing personal, lo primero que debemos tener claro es que queremos
conseguir con cada una de las acciones emprendidas. Lo mas comun es conseguir que
nuestra marca se posicione y trascienda en el tiempo, para alcanzar este objetivo seguirema
distintos métodos que nos indicaran el camino mas adecuado desde la creacion hasta le
basqueda del posicionamiento.



Resaltar con una marca personal, tus caracteristicas, atributos y valores mas
sobresalientes te puede diferenciar entre
esta marca, eres simplemente igual a | os d
tu potencial, construir y proyectar la imagen que tanto se anhela, en la cual se incluyan
valores, creencias y suefios. El modelo de construccion y posicionamiento de marca personal
propuesto por Rampersad, posee 4 pasos: a) autoanalisis, b) definicidn de la marca personal,
c) disefio del logotipo personal, d) promocion de la marca.

Un método utilizado habitualmente para el desarrollo de la marca personal es
propuesto por David Cantone o0Model o Canton
empresas de marketing online, planteé mediante un proceso de 6 etapas el desarrollo de la
marca personal, las etapas propuestas pueden resumirse en: a) conocerse a Si 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 especifico. En una segunda fase se trata de
posicionar la marca mediante el desarrollo de una comunicacion activa que permita transmitir
los valores de la propia identidad mediante la gestién dela comunicacion y el simbolismo y en
altimo lugar se trata de analizar el cumplimiento de objetivos personales y profesionales.
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LA APLICACION DE LA
COMUNICACION
INTEGRADA EN EL
MARKETING PERSONAL

Lucia Porcu

A lo largo de los ultimos veinte afios y, especialmente, durante la Gltima década, los
avances tecnoldgicos han revolucionado el entorno de la comunicacion en todas sus facetas
esta revolucién ha significado un cambio substancial en la forma en la que empresas,
organizaciones, gobierno e instituciones ven y llevan a cabo sus actividades de
comunicacion. Sin lugar a dudas, la tecnologia ha ejercido y sigue ejerciendo una influenci
significativa sobre la comunicacién interpersonal y este fendmeno ha abierto el camino a un
abanico de herramientas, canales y formas de comunicacion cada vez mas amplio y diverso.

Sin embargo, hay que reconocer que este creciente niumero de alternativas no solo
ofrece la oportunidad de conseguir una comunicacion eficaz, sino también un gran reto: el de
saber combinar y coordinar adecuadamente los contenidos y los significados de los mensaje
enviados utilizando elix adecuado de lenguaje, estilo, herramientas, canales y formas de
comunicacion.

¢, Qué es la Comunicacion Integrada de Marketing?

El concepto de Comunicacién Integrada de Marketing (CIM) emerge en este escenario
de comunicacion caracterizado por una sobrecarga de informacion distribuida a través de un
elevado numero de medios. En este sentido, los canales més tradicionales (television, radic
prensa, etc.) se suman y conviven con los mas novedosos (aplicaciones, paginas web, blog
redes sociales, etc.) haciendo que sea necesaria una estrategia de integracion de
comunicacion de marketing.

Segun l&merican Association of Advertising Agenciés (AKAm®Eonoce el valor de
un plan exhaustivo que valora el papel estratégico de varias disciplinas de comunicacion
(publicidad, relaciones publicas, venta personal etc.) y las mezcla para garantizar que tenge
claridad, coherencia y el mayor impacto comunicativo.
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Mas recientemente, la CIM ha sido definida eépbmay u e | proceso inte
stakeholders, de planificacion interfuncional y alineacion de procesos organizativos, analiticos
gue permita un didlogo continuo transmitiendo mensajes coherentes y transparentes a través
al objeto de fomentar r el (Rarau,odal BarrgrkKechen,abl e s
2017). Segun esta reciente conceptualizacion, la CIM se basa sobre cuatro pilares
fundamentales: la coherencia del mensaje, la interactividad, la orientaciosthlaereldsrs
y la alineacién organizacional.

Don E. Schultz, considerado por | os acad
camino a este 6nuevo paradi gmabo. Enolbmao de
i nevitabilidad ©ehultk 4996),ondico mue acatiene sentidad dadaresgbrea d

la necesidad de un enfoque integrado, puesto que tras recibir una serie de mensajes sobre uf
determinada marca (de una organizacién o de una persona) desde fuentes diferentes lo
publicos integraran dichos mensajes para poder formar una Unica imagen de marca. Por tanto
incluso cuando se transmiten mensajes no coordinados al mismo individuo, éste los agregara
integrara siguiendo algun patron. Desafortunadamente, los criterios utilizados para dicha
integracion 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 criticas sobre todo en términos de aplicacion de los principios de la
CIM. Un buen ejemplo de CIM es la campziizkable AdvertigiegCoc&olaen la que se
integré eficazmente herramientas tradiciomdiiéséradio, television, publicidad exterior,
etc.)y herramientas mas novedosalng/ con alto componente tecnoldgico (aplicaciones
web, uso de redes sociales, etc.). Se trata de una campafa difigiiknaiddg se utilizd
la tecnologia de reconocimiento audio de la apli®&waauna de las mas populares en
este segmentoEl resultado fue una experiencia interactiva que se consiguié sincronizando
TV, radio y publicidad exterior con los moéyvéeslos que los participantes conseguian un
vaso 0vi r-CaaaZkré endiempoCreat &l uso de la tecnologia también permitia
utilizar los méviles como pajitas digitales con las que beber virtualmente-GotaZwra
desde diferentes soportes de publicidad exterior, desde la pantalla del cine durante los minuto
iniciales de publicidad o desde las grandes pantallas utilizadas para conciertos. Estas
interacciones llevaban siempre a la consecucién de w@oldataro que podia obtenerse
canjeando el codigo o cupon en las maquinas expendedoras 0 en las tiendas que participaro
en la campafa. Ademas de los reconocimientos obtenidos por parte de la industria de la
publicidad (por ejemplo, Btonze Cannes)L.ilancampagrarinkable Advertisugyuna de las
campafias mas exitosas de los ultimos afios en términos de efectos directos e indirectos.

Todas estas consideraciones hacen de la CIM una estrategia de comunicacion clave, n(
solo para las empresas, sino también para su aplicacion en el ambito del marketing persona
tal y como se detallara en el epigrafe siguiente.
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La estrategia de CIM representa, sin lugar a dudas, un factor crucial en la construccion
identidad y reputacion de marca y quizas su impacto sea aun mayor cuando se trata de una m
personal. En la actualidad, el auge deflosncdra llevado incluso a una situacién en la que es
dificil separar el marketing corporativo del marketing personal. En efecto, a menudo ambas ar
confluyen, pues detras de algunflsencess han ido constituyendo verdaderas empresas y
marcas multinacionalgspor otro lado, las empresas se estan sirviendoiltubrscarsmo
herramienta y medio de comunicacion alternativo, gracias a las consistentes audiencias
algunosinfluenceltegan a alcanzar, especialmente importante en términos de impacto de I
comunicacion online.

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

17 Complementariedadada elemento del plan de comunicacion de marca apoya el resto de
herramientas, minimizando las desventajas y las lagunas especificas de cada una de
herramientas y maximizando los efectos que pueden obtenerse de la sinergia entre dicl
herramientas.

1 Continuidadla comunicacién es coherente e interconectada a través de todos los espaci
de comunicacion.

1 Consistencidos diversos mensajes de marca se refuerzan y apoyan reciprocamente.

1 Coherenciaodas las comunicaciones tienen una conexién légica para evitar discordancia
confusion.

Estos principios o atributos se reflejan en la estrategia de comunicacion utilizada pc
Chiara Ferragni, que con 30 afios es actualmigrfiieelaceon mas popularidad a nivel global y
gue obtuvo una facturacion de cerca de 20 millones de ddélares en 2017. Su historia se recog
un caso de estudio publicado por la Harvard Business School (Keinan et al., 2014), segun el «
el éxito de Chiara Ferragni empezo con elliledlonde Satpa llego a posicionarse como el
mas seguido en el mundo de la moda. Actualmente, la @tdeza Ferragioi solo es una
marca personal, sino una firma de moda que operéssi&rau tienda online y que cuenta ya
con una tienda fisica en pleno centro de Milan, 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 comunicacién eficaz. De
hecho, se podria afirmar que su éxito empieza y continda con las actividades de

comunicaci - n, puesto que su O6i mperiod com
marketing de contenidos, el blog, y actualmente se mantiene y crece gracias una estrategia
integrada y multicanal gue va m8s all 8 de

los eventos mas tradicionales de la moda y en general de espectaculo, como son la semana d
la moda de Nueva York o el festival de Cannes.

En primer lugar, cabe destacar que las herramientas de comunicacion online son las
mas utilizadas, sientistagrala plataforma mas utilizada para comunicar con sus publicos.
De este canal se sirve también para los contratos de publicidad con Chanel y Prada, entre
otras marcas, que por cada publicacion de Chiara Ferrbngtagnapara promocionar a
las marcas pagan unos 12.000 ddlares. Como comentamos anteriobtogité, lele bl o n d
saladd es | a herramienta por | a que empez-
siendo el pilar estratégico de su modelo de negocio. Otra herramienta muy utilizada por
Chiara Ferragni dswitteraunque su utilizacién es menos intensa con respestagaam
En términos de estrategia de comunicacion, Chiara Ferragni es el claro ejemplo de la
personalizacién 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 rigida
sobre los contenidos que se incluyen en su comunicacion online y consigue mantener muy
alta la coherencia entre mensajes, imagenes, identidad visual y, sobre todo, entre las
herramientas utilizadas, incluidas las mas tradicionales, que aprovecha a pakésitge la
fomentada desde los canales online.

A continuacion veremos unos ejemplos de las actividades de comunicacion integrada
multicanal de Chiara Ferragni, que le han permitido construir su reputacién, su identidad y su
popularidad en el mundo de la moda.

Kei nan, A. Masl|l auskaite, K. Cr e havard BuSinessy De d
Scho@las&15074.

Broderick, A., y Pickton, D. (20058jegrated marketing commuiieatisas Education UK.

Porcu, L., Del BarriGarcia, S., y Kitchen, P. J. (2017). Measuring integrated marketing
communication by taking a broad organisational approach: TwederiMC scaleEuropean
Journal of Marketi®d.(3), 69218.Schultz, D. E. (1996). The inevitability of integrated
communicationglournal of Business Re3&&@);13246.




chiaraferragni @

16.478 post 15mil follower 805 profili seguiti

Chiara Ferragni

Love fiercely (and don't forget to stop along the way to take photos) &2 Made in Italy,
living between Milan and Los Angeles. Latest videos here §J
www.instagram.com/tv/Bm0alSMnOLP/?utm_source=ig_share_sheet&igshid...

London Leo & Business Wedding Fede &

Chiara Ferragni @ @ChiaraFerragni - 15 sept
Back with my @AmericanExpress fam spending the day at the SAmexPlatinum
House with the other Card Members, can't wait for tonight #AmexAmbassador

Chiara Ferragni @
@ChiaraFerragni

Love fiercely (and don't forget to stop
along the way to take photos)

(&’ theblondesalad.com

() Se unié en mayo de 2009

®shop fashion - beauty v people -~ talents -

Chiara Ferragni
Halima Aden
Toni Garrn
Zendaya

Livia Firth

FASHION

Wife appreciation day: all the best quotes from celebrity husbands
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¢ TE CONSIDERAN

DIFERENTE?
iENHORABUENA!

Marta Medina Garcia

Muchos consideran a Freud no sélo como el padre del psicoanalisis sino incluso del
marketing. Sus teorias sobre el aprendizaje y la conducta humana son la base de muchos ¢
los principios de la publicidad o la mercadotecnia. Una de sus teorias mas famosas son la
instancias psiquicas denominadas como el ello, el yo y el superyd. Desde nuestra infancis
existe un conflicto continuo entre el ello (el inconsciente donde residen nuestros deseos y
nuestra auténtica forma de ser) y el superyo (la instancia moral, las reglas y normas de nuest
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 (
nosotros o, simplemente, nos sintamos raros y excluidos de la norma. Por ejemplo, siendo
adolescentes para ser incluidos entre nuestros iguales abandonamos ciertos hobbies (puec
ser, visitar museos) para conseguir ser parte del grupo o ser populares pues queremos encaj
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 afirmar
Para poder desarrollarnos como persona es necesario ver mas alla y reflexionar sobre dénd
gueremos ir y cOmo queremos que nos perciban realmente. Podemos ser médico pero
también entrenar un equipo de fatbol 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 darl e m8s i mportancia al oel | c
gue nor mal mente denominamos como O0gente ¢
nerd o frikis. Son personas que normalmente les atraen temas poco comunes, que saber
mucho de pocas cosas o tienen habitos poco frecuentes.
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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 algun programa informéatico, so-
ciabilidad o puntualidad. Supone, incluso, transforma lo negativo en positivo, todo puede ser
un elemento diferenciador, desde lo mas evidente (una voz muy grave o aguda, un modo
arriesgado de vestir, un determinado peinado, practicar un deporte minoritario, etc.) hasta lo
mas personal: un caracter introvertido o determinados circunstancias personales o familiares
Yani cas. Hol i day (2016) explica en su |I|ibr
nuestras diferencias trata de encontrar el camino para ocultarlas pero esas desemejanzas st
nuestros grandes poderes y hay que aprender a sacarles provecho. Por ejemplo, una grandi
ma timidez puede ser un rasgo t2pico de un

En el mundo en el que tengo mas experiencia, el de la discapacidad, el Gltimo anuncio
de I LUNION (0Somos %nicosoOo) es un claro ej
cidad te hace diferente y especial pues se desarrollan capacidades y habilidades que no sue
poseer el resto de personas como una mayor capacidad de {iolestracién, resiliencia
(Dunn, Uswatte & Elliott, 2009) o incluso pasion por trabajar debido a las dificultades que
han tenido que superar. También la Gltima campafia de la ONCE, comunica algo en esta li-
nea (ONo seas mi |l 2mited) pues debemos i nt
ro también no permitir limitarnos a nosotros mismos.

Actualmente, estan triunfando muchos personajes que huyen de los dogmas o son cla-
sificado como o0raritoso6: desde youtubers h
comentaristas de Vodafone Yu. Parece que existe en la actualidad una mayor apreciacion pc
personalidades diferentes y que se enfrentan a los socialmente establecido. Da la impresién




gue atreverse uno Mismo con sus rarezas y ser auténtico es una de las claves de conseguir
éxito y ser sostenible al largo plazo.

Preguntarte a ti mi S mo : aQu® es | o que
m&s conoci mientos?o6, 0aQu® temas me inter
definir |l os dem8s?6 son buenos puntos de p

Si, aun asi, nos es dificil buscar algin elemento que destaque entro los demas, el desarrollo ¢
una imagen gréafica personal Unica es una buena estrategia para conseguir metas y objetivc
profesionales.

La obsesion por clasificar a los profesionales mediante alguno de los miles de modelos
de gestion de perfiles ha creado un ejército de clones con corbata y traje de chaqueta (Pére
Ortega, 2012) lo que ha generado que aumento de la importancia de la marca personal. Par:
desarrollar marcas personales diferentes no debemos de perder de vista la autenticidad, t
marca debe construirse a partir de tu verdadera personalidad y debe reflejar tu caracter,
comportamiento, valores y elementos diferenciadores (Ojeda, 2016).

Para logar una verdadera diferenciacion deben tenerse en cuenta una serie de pautas
para desarrollar la marca personal:

Condcete bien a ti mismo: saber quién eres y como eres es la herramienta mas
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 demas, no sabras qué puedes ofrecer :
mercado, ni qué camino tomar (Hortal, 2016).

Busca lo que deseas hacer pero de manera diferente: si haces lo mismo que los
demas, piensas igual que los demas y actuas igual que los demas, no te diferencias. Ca
uno tenemos una mezcla de talentos, capacidades, personalidad y mentalidad diferente
Trabaja para encontrar lo que te hace Unico y especial.




3) Analiza psicolégicamente tus barreras (Ramén Plana, 2011): es importante tener la

mente abierta e intentar huir de lo que piensan los demas, 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 superyd.

4) Aplica tu diferenciacién a la actividad profesional. Es necesario un ejercicio de
como puede contribuir tu personalidad a una empresa, al trabajo en equipo y si
realmente son caracteristicas que ofrezcan valor a los demas 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 critico 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 aprovecBar.uno mismo esta de moda.
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ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE
EL USO DE LAS REDES SOCIALES
EN LA NEGOCIACION POLITICA:
EL CASO TRUMP

Francisco Liébana Cabanillas

Negociacion

Como todos sabemos, la negociacion es un proceso en el que dos 0 mas partes intentar
aproximar posturas distantes mediante un intercambio de argumentos para un beneficio
mutuo (de Manuel Dasi y Martinez, 2009), para lo cual es fundamental:

1. Saber argumentar correctamente.

2. Tener capacidad de persuasion.

3. Saber escuchar.

4. Expresar ideas con claridad.

5. Utilizar adecuadamente el lenguaje no verbal

Per o, aodestod siempr e ocurre de esta n
negociacion politica? ¢,pueden las redes sociales modificar el comportamiento de los politico:
en su proceso de negociacién? Las respuestas son senecM@SNOé per o est c
gueda solo en una serie de preguntas y respuestas monosilabas sino que el proceso c
negociacion en politica y como nuestros politicos emplean las redes sociales merecen a
menos unas lineas en este libro.

Redes Sociales: El uso de Twitter

La realidad en la que vivimos denota que las redes sociales son una evidencia en nuestt
sociedadé seg¥n el Estudi o Anual de Rede:
de espafioles son usuarios de redes sociales, lo que supon que algo mas del 85% de
poblacién entre 16 y 65 afos, pero ¢ hasta que punto los politicos deben de emplear este can
para la negociacién politica? ¢ddnde esta el limite entre un tuit y una conversacion entre alto
mandatarios? ¢coémo se dialoga con un mensaje unidireccional? Ciertamente son cuestione
complicadas de responder é
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Vamos a analizar algunos ejemplos de negociacion politica en redes sociales y mas
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 limitacion de caracteres y
gue cuenta con aproximadamente 330 millones de usuarios en el mundo.

El creciente uso de Twitter por parte de politicos, periodistas, estrategas politicos y
ciudadanos lo ha convertido en una parte importante de la esfera en red en la que se
negocian publicamente las cuestiones politicas.

Segun diferentes estudios Twitter es una de las redes mas empleadas por los politicos
por los siguientes motivos (Rodriguez Andrés y Urefia Uceda, 2011):

1 Twitter aporta (todavia) imagen de modernidad

2 Permite la conversacion con el ciudadano

3Los usuarios de Twitter son ol 2deres d

4 Es una herramienta de comunicacion interna y genera comunidad

5 Twitter es ya el medio méas pegado a la actualidad

6 Es una fuente de informacién para los periodistas y una via para mejorar la relacion
con ellos

7Ayuda a | os pol2?ticos a pensar y habl
portavoces

8 Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos
9 Es un termdémetro social
10¢Ayuda a ganar elecciones?

Més alla de nuestro acuerdo o desacuerdo con este decélogo la realidad es que los
grandes politicos mundiales usan esta red para interactuar con sus seguidores (¢,?). Segur
reciente estudio de 2018 publicado por la consultora de relaciones publicas Burson Cohn &
Wolfe, el presidente estadounidense Donald Trump se ha convertido en el lider mundial mas
seguido en Twitter con 52 millones de seguidores en su cuenta personal
@realDonaldTrump. Trump ha duplicado su niamero de seguidores desde que asumio el
cargo el 20 de enero de 2017.

En la siguiente figura podemos observar los lideres con mayor niumero de interacciones
en Twitter. Se observa como Estados Unidos, India, Vaticano y Turkia lideran este ranking
mundial de los de los 50 lideres mas relevantes. Por cierto ningun politico espafiol entre los
50 primeros dicho sea de pasoé



ﬁmﬁ\f WORLD = ORGAMISATIONS =  SOCIALRANKINGS =  STUDIES  BLOG Q

ACCOUNT COUNTRY INTERACTIONS
ﬂ @realDonaldTrump United States 264M
= @narendramodi India 52M
& @Pontifex Vatican 22M
= @PMOIndia India 17M
. @tcbestepe Turkey 12M
' @RT_Erdogan Turkey 11M
ﬂ @whiteHouse United States 1M
ﬂ @EmmanuelMacron France BM
“ @JustinTrudeau Canada ™
@NicolasMaduro Venezuela ™
ﬁ @TC_Basbakan Turkey 5M
i @rashtrapatibhvn India 5M

Fuente: https://twiplomacy.com/ranking/50-world-leaders-interactions-twitter/

El caso Trump

Ante la apabullante distancia de Donald Trump ejerce sobre el resto de lideres, analizaremos
su comportamiento en la negociacion y el uso de Twitter.

Ronaldgmirump

President Donold Trump
v &
Ex

/30 In 50 World Leaders with the Most L... %
/50 In 50 Most Liked World Leaders 1§
/30 In $0 World Leaders with the Most L., W)
/30 In 50 Most Effective World Leaders I8
/50 In 50 Most Active World Leaders 5
1[50 In S0 Most Effective World Leaders §
/30 In The 50 Most Followed World Lead... §

30 In The 50 Most Influential World Lea... |

#
#
#
#
#
#
3
#
#

/50 In The 50 Most Followed World Lead... W)

Fuente: https://twiplomacy.com/info/north-america/united-states/realdonaldtrump/
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El Presidente Trump dirige una de las mayores naciones en términos econémicos pero
ademas es un claro lider 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, politico y econémico a
todos | os nivel es. Este poder no siempre
ciacion provocando conflictos econdmicos, legales e incluso sociales con sus mensajes.

Entre | os claros ejemplos del uso oerr - |
ciacion por parte del lider americano podemos destacar sus mensajes mas sonados:

1)Relaciones con Corea del Norte: Llama "gordo y bajo" a Kianlong

Donald J. Trump & L Donald J. Trump & L
@realDonald Trump @realDonaldTrump
Why would Kim Jong-un insult me by calling me "old " when [would Being nice to Rocket Man hasn't worked in 25 years why would it
NEWVER call him "short and fat®" Ohwell, |ty so hard to be his wiork now? Clinton failed, Bush failed, and Obama failed won't
friend - and maybe someday that will happen! fail
2:48 - 12 nov. 2017 - vietham 21:01 - 1 oct. 2017
(2 600 mil () 383 mil personas estan hablando de esta i) 181 mil ©) 114 mil personas estan hablando de esto [ ]

2) Relaciones con el sector del cine: Insinta que Meryl Streep es una de las actrices mas
sobrevaloradas en Hollywood.

Donald J. Trump & v
@realDonaldTrurmp

Meryl Streep, one of the most over-rated actresses in Hollywood,
doesn't know me but attacked last night at the Golden Globes. She
isa

13.27 - 9 ene. 2017

O 118 mil ) 102 mil personas estan hablando de esto ]

3)Rel aci ones con | os medios de comunicaci
se publican en los principales medios de comunicacion norteamericanos.

Donald J. Trump &  J @ Donald J. Trump & L
@realDonald Trump ErealDonald Trurmp

The FAKE NEWS media (failing @nytimes, @NECHNews, @ABC,

@CBS, @CHN) s not my enemy, itis the enemy of the American

Peaplel

2348 - 17 feb. 2017

Any negative polls are fake news, just ke the CHMN, ABC, NBC
polls inthe election. Sorry, peaple want border security and
extreme vetling

14:01 - 8 feh. 2017

Q188 mil (3 127 mil personas estan hablando te esto e (2 153 mil ©) 94,1 mil personas estan hablando de esto )

Donald J. Trump @ .
@realDonald Trump

e should have a contest as to which of the Networks, plus CRMN
and not including Fox, is the most dishonest, corrupt andfor
distorted in its political coverage of your favorite President {me).
They are all bad. Winner to receive the FAKE NEWS TROPHY!
16:04 - 27 nov. 2017

147 mil O 124 mil personas estan hablando de esto ]
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4) Relaciones con deportistas de la NBA y NFL: Acusaciones sin sentido.

Donald J. Trump & L J Donald J. Trump & L J
@realDonaldTrump @realDonaldTrump
Going to the White House is considered a great honor for a The issue of knesling has nothing to do with race. ltis about respect
championship team Stephen Curry is hesitating therefore invitation is for our Country, Flag and Mational Anthem. NEL must respect this!
withdrawn! 15358 - 25 sept. 2017
14:43 - 23 sept. 2017 €2 198 mil () 105 mil personas estan hahlando de esto

) 204 mil CJ 160 mil personas estan hablando de esto

5) Desmantelamiento de acuerdos interneb) Discusiones con los gobiernos

cionales con Iran y China. de los paises integrantes d&l G
Donald J. Trump & .
Donald J. Trump & 4 @realDonald Trump

IDonaldT;
@realbonaldTrump | am heading for Canada and the G-T for talks that will mosthy

tWany people talking, with much agreement, an my Iran speech center on the long time unfair trade practiced against the United

today. Participants in the deal are making lots of money on trade States From there | go to Singapore and talks with North Korea on
with Iran! Denuclearization. Waon't be talking about the Russian Witch Hunt
3:02- 14 oct. 2017 Hoax for a while!

51,6 mil ) 23,1 mil personas estan hahlandn de esto 13.22-8jun. 2018

82,1 mil O 48,3 mil personas estan hablando de esto

Esta forma de emplear Twitter lejos de velar por los principios de la negociacidén que se
comentaron al comienzo de este articulo, es utilizada de forma contraria, ya que no
argumenta ninguno de sus comentarios sino que expresa lo que piensa sin valorar en su just:
medida las consecuencias, no favorece la persuasiéon, no escucha, no se expresa con claridac
en nuestro caso por tratarse del canal del que se trata, emplea un lenguaje verbal imperativc
|l o gque no favorece en ning%n caso | a negc
favor, luego quizas sea necesario realizarnos algunas cuestiones a modo de epilogo, ¢es
emplear las redes sociales en el manejo de las negociaciones politicas?¢es necesario ter
formacién en comunicacion politica digital para mejorar las negociaciones de los politcos?
¢mejoran las redes sociales las capacidades de negociacion de los lideres politicos?... anim
todos los lectores de este libro a que reflexionen sobre estas u otras cuestiones relacionada
con esta temética y que en el futuro cuando tengan una opinion formada tengan capacidad de
juicio para actuar en consecuencia.
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