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EL USO DE LA CREATIVIDAD EN EL DESBLOQUEO
DE LAS IDEAS LIMITANTES PARA EL DESARROLLO
DEL BRANDING PERSONAL EN LOS JOVENES
ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE NUEVO LEON

Karina Gabriela Ramirez Paredes”®

troduccion

Todas las personas poseen una identidad personal, similar a la de
sa marca, pero solo algunas hacen uso de este elemento (Delgado,
2007, p. 1). Esta capacidad de crear un sello personal mediante “eso”
gue permite sobresalir de los demads, y asi lograr un mayor éxito, es a
» que se le llama branding personal.

Para crear un branding personal eficaz, es necesaria una capaci-
sd creadora nata (no creada), que puede ser perturbada por estructu-
s 0 normas sociales que llevan al individuo a tener un pensamiento
guadrado o rigido.

El principal limitante de la creatividad que puede dirigir a un me-
sr branding personal, es el individuo mismo, ya que, segin De la Pa-

* Maestra en Ciencias de la Comunicacién con acentuacién en Nuevas Tecnologias.
erest de la Licenciatura de Disefio Grifico de la Universidad Auténoma de Nuevo
4 =5n. Sus investigaciones se desarrollan en el 4rea de creatividad, comunicacién y bran-
¢ personal con el fin de contribuir a la creacion de individuos independientes, innova-
fores y productores de esquemas y conocimientos que amplien su campo de trabajo. Ac-
Imente es profesora en la Facultad de Artes Visuales, de la Universidad Auténoma de
o Leén. Correo electronico: <karinarmz@hotmail.com>.
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ra y Madero (2002, p. 111), éste se deja influir por aspectos sociale
educativos y organizacionales; ademas de autoimponerse obsta
para el uso de la imaginacion.

Esta investigacion, realizada bajo una teorfa conductista, hace

ferencia a como se aprenden algunas conductas que no permiten &

terminar aquello que hace a una persona capaz de distinguirse.
De acuerdo con Molina (2009, p. 93), la teoria conductista se &
foca en la repeticion de pautas de conducta hasta que éstos se autot

tizan, la idea basica es que la conducta es aprendida y puede ser me

dificada si se le identifica convenientemente y se administran
esfuerzos adecuados.

Objetivo general

“Woou

Evaluar el uso de la creatividad en el desbloqueo de las ideas

tantes desde una perspectiva comunicativa con el fin de desarrollar

branding personal.

Objetivos especificos

Precisar los principales factores de creacion de ideas limita

con el fin de crear conciencia en los alumnos sobre la influencia que

sociedad ejerce sobre ellos. Analizar las ideas limitantes mas com
nes con la finalidad de aplicar técnicas de desarrollo de creativié

especificas para eliminar/disminuir este tipo de ideas. Establecer &

funcién de la creatividad en el proceso de comunicacién con el fin
identificar como impacta en el resultado de tal proceso. Analizar k

caracteristicas de un individuo con personalidad creativa y otro co

personalidad no creativa para identificar las diferencias en sus proe

~ sos de comunicacion. Analizar la funcion de la creatividad en el dess

rrollo de un branding personal con el fin de que el alumno sea cap

de desarrollar un branding personal tinico e irrepetible y asi pode

distinguirse. Especificar las ideas limitantes en el desarrollo de
branding Personal con el fin de determinar si estas ideas son crea
a partir del entorno del estudiante o son ideas limitantes persona
Precisar las fases o etapas para el desarrollo del branding perso
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con la finalidad de establecer una linea que ayude a mejorar la marca
personal o reputacion del estudiante.

or aspectos sociales,
1ponerse obstacules

onductista, hace re-

que no permiten de-

> distinguirse.

a conductista se en-

jue éstos se automa-

ida y puede ser mo-
se administran les

Metodologia

El trabajo cuenta con un enfoque cualitativo y es de tipo descripti-
vo, se ha realizado una revision bibliografica y electronica con base
en los factores de creacion de ideas limitantes mas comunes, la crea-
sividad como factor de innovacién, en la solucién de problemas y la
personalidad creativa y no creativa y el desarrollo del branding per-
sonal. Esto con el fin de elaborar conclusiones basadas en las aporta-
ciones teoricas analizadas.

Se analiza, mediante entrevistas, a especialistas las conductas que
limitan el desarrollo personal y profesional de un individuo, cémo
esto afecta a su creatividad y, por ende, al desarrollo de un branding
personal eficaz. En el proyecto participan: dos profesores universita-
rios con conocimientos de creatividad, dos disefiadores graficos crea-
dores del branding de distintas empresas y personas, una persona en-
cargada de mantener relaciones publicas de distintas empresas, asi
como la encargada del departamento de recursos humanos de una em-
presa. Con el objetivo de determinar cudles pueden ser las amenazas,
areas de oportunidad, asi como la funcién de la creatividad al mo-
mento de elaborar un branding personal.

Dicha entrevista consta de 10 preguntas guia, las cuales buscan
determinar, a partir de la experiencia laboral de los entrevistados, los
principales limitantes que se hacen notar en los jovenes que bloquean
sudesarrollo personal y profesional y como afectan en su desenvolvi-

"miento en la sociedad y, sobre todo, en la formacion del branding
personal. La creatividad y el desarrollo de un branding personal efi-
caz también son puntos que se tocan dentro de la entrevista.

Como referente se ha tomado en cuenta a 37 estudiantes de la Fa-
cultad de Artes Visuales de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon,
a quienes se les aplic un cuestionario con Escala de Likert con rela-
cion a su conocimiento sobre el branding personal, asi como el uso'y
efectividad que los jovenes creen que tiene.

Con la informacién recabada se han establecido los puntos que li-
mitan a una persona en su desenvolvimiento personal y social, asi
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como los aspectos que bloquean el desarrollo de un branding perso-
nal. A partir de la entrevista también se identifican las caracteristicas
de una personalidad creativa, las principales herramientas para la ela-
boracién de un branding personal eficaz y una estrategia para poder
llegar a un determinado puablico. Finalmente se muestran algunas re-
comendaciones para el desarrollo del branding personal.

fico, cientifico y humanistic
minen el lenguaje visual co
y de servicio, comprometid
disefio y la comunicacion g
tar o producir obras de cara
crementar el acervo cultura
dad para evaluar los mensa
originalidad o niveles de ic
significado a la informacion:
temas de produccién y con
ciones publicas o privadas;
de vida, al plantear solucis
(Facultad de Artes Visuales

Pero estos disefiadores ir
pueden ser muy buenos al n
pasar inadvertidos al no co
los hagan sobresalir y ser el

Marco referencial

Los jévenes estudiantes que se ven inmersos dentro de esta inves-
tigacion son alumnos de segundo semestre de la Licenciatura de Di-
sefio Gréfico de la Facultad de Artes Visuales de la UANL, cuya edad
oscila entre 18 y 20 afos, y su perfil de ingreso a la Facultad es el si-
guiente,

El joven es un individuo participativo, reflexivo y creativo, posee
la capacidad de observacion, de imaginacion y experimentacién. Desa-
rrolla un especial interés y sensibilidad por la cultura y las artes, espe-
cialmente en sus expresiones visuales. Domina de manera concreta el
lenguaje oral y escrito, posee también la habilidad para utilizar medios
y herramientas apropiados y para expresarse mediante otros codigos de
cardcter visual. Es un individuo disciplinado y con iniciativa, metodico.
inquisitivo y critico. Puede trabajar respetuosamente en espacios
colaborativos diversos de manera efectiva y propositiva ante los pro-
blemas y los desafios que enfrenta. Interactia de manera activa con
su entorno y esta comprometido con su sociedad y su inclusién en el
mundo (Facultad de Artes Visuales, 2012).

La Facultad de Artes Visuales, localizada en la Unidad Mederos
de la Universidad Auténoma de Nuevo Le6n, nace y se expande como
escuela de educacion superior a partir de dos grandes tendencias del
desarrollo del hombre moderno: el arte de vanguardia y el mercado de
la cultura de la imagen.

Actualmente, la Facultad cuenta con 2050 alumnos regulares, ¥
cada semestre cuenta con aproximadamente 250 alumnos de nueve
ingreso, los cuales ingresan con el fin de convertirse en disefiadores.
artistas o productores audiovisuales.

El propésito del programa educativo es el de formar disefiadores
innovadores, estratégicos y emprendedores; con un espiritu ético, cri-

Branding personal, ideas |
Branding

En definicion practica, £
elegir un producto o servici
se puedan tener.

McNally y Speak (2003
concepto branding: es unar
ta de una imagen inventada,
logan atractivo para disfraz
dentro. De hecho, una relaci
¢i6n que origina esa clase ¢
personas creen que hay una
lores.

Branding es la percepcic
dor o un posible comprador.
gocios con una organizacion
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Asimismo, Peters (2005, P- 23) lo define como un “marcharme
confianza™ y un instrumento de clasificacion.

El objetivo de un branding es que un producto, servicio o ms
llegue a posicionarse en la mente y corazén del consumidor. Es des
ser recordado, tomado en cuenta y elegido como la mejor opcion.

Para que una marca sea eficaz, la conexién emocional debe s
mada en cuenta, ya que cuando hay tantos productos en la
area, la que hace que se tome uno en especifico es la impresién que
percibe de él.

Por eso, para poder tener un buen branding, no es suficiente
buena imagen (como el logotipo 0 nombre), sino que cada produs
persona debe hacer introspeccién para determinar sus valores ylos
reflejarlos, haciéndolos concordar con su conducta.

Branding personal .

El concepto de branding personal surge a finales del siglo pas
de la mano de guriis como Drucker, Covey y Peters en un mome

en el que fueron conscientes de que la forma de trabajar habia &

biado y era necesario encontrar una nueva forma de pensar, ya g

Estados Unidos se establecié un nuevo tipo de profesional: el age :

libre. Cuya filosofia era “no somos empleados, somos profesions
También toma prestadas al gunas ideas de especialistas en orients
inteligencia emocional o desarrollo personal como Goleman,
low, 0 McClelland (Pérez, 2011 , p- 39).

Para agosto de 1997, Tom Peters, en la revista de Fast Compe
presento “The Brand Called You (La marca llamada tu)", articulo

lanzaria el concepto de personal branding; posteriormente, Peter D

ker lo termin6 de popularizar con su articulo “Managing Oneself(
ministrandose uno mismo)” (HBR, 1999) en el que reconocia la
del individuo en este nuevo entorno (Marcos y Pérez, 2007, p. 96).

Por tanto, se puede decir que el branding personal se basa en cres

un sello personal (viéndose como una marca a la que ellos mis
pueden administrar), mediante “eso” que le permita sobresalir de
demas, y asi lograr un mayor éxito.

Asimismo, Arruda propone su definicién de branding personal:

Branding pe
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finicién de branding personal:

Branding personal es la manera de clarificar y comunicar lo que te hace
diferente y especial —y usar esas cualidades para guiar tu carrera 0 tomar
decisiones laborales. Se trata de comprender tus atributos tinicos —forta-
lezas, habilidades, valores y pasiones— y usarlos para separarte de tus
competidores 0 colegas. En esta esencia, Branding personal significa
claramente comunicar el valor (nico que tienes que ofrecer a tus jefes 0
clientes (2003, p. 6).

Cabe destacar que un branding personal no hace referencia al he-
cho de venderse, sino de ser considerado como la mejor opcion y ser
elegido de entre la multitud, por tanto, el branding personal debe ser
auténtico y unico, tomando siempre en cuenta las creencias y los va-
lores personales, para que el individuo pueda ser percibido como real-
mente es, tanto personal como profesionalmente, y asi lograr esa co-
nexién emocional en la que se basa el branding personal.

Un branding personal permitird a una persona obtener mayor pro-
yeccion para asi atraer a la audiencia que necesita, pero para que el
branding sea eficaz es necesario saber administrarse estratégicamente
y saber el mensaje que se envia a la audiencia y como ésta lo percibe.

Lo anterior debido a que el branding personal es la imagen que
mantiene otra persona, asi como la experiencia que ésta recibe al rela-
cionarse con el individuo. Esta imagen sera reflejada por lo que hace

y la forma en la que lo hace.

Ideas limitantes y creatividad en el branding personal

Los principales aspectos que pueden determinar la creatividad
(potenciarla o eliminarla), a los cuales el individuo esta sujeto, son los
procesos cognitivos, factores socioculturales, aspectos familiares,
tipo de educacion recibida e influencias historicas.

Respecto a las estructuras sociales, se puede decir que bloquean la
personalidad creadora, esto debido a que las personas deben acoplar-
se a procesos ya establecidos que conducen a la adopeion de un pen-
samiento convergente.

Esto lleva a que el individuo mismo limite su creatividad, ya que
puede ser persuadido facilmente por el entorno en el que vive, €sto
por medio del temor a distinguirse y ser juzgado por salir del “siste-
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ma”, resultando mas sencillo vivir bajo las reglas ya establecidas
un contexto cotidiano.

Todas estas ideas limitantes se ven reflejadas mediante accione
que impiden el desarrollo de una marca personal, por ejemplo, la s
sistencia a elogiarse, la baja autoestima, experiencias negativas z

riores, el desconocimiento del proceso, el miedo al fracaso, al ridices

lo, a parecer vanidoso o la renuencia a dedicar tiempo, dinero
energia a su propia promocion (Sampson, 2005, p. 10).

Sin embargo, existen otras razones que impiden el desarrollo ¢
un branding personal, por ejemplo, el desconocimiento/ignoranch

falta de objetivos, prioridades o plan de vida, inseguridad, autocos-
cepto inadecuado, falta de recursos, falta de interés, voluntad e inicis

tiva, aprension y pereza
Por otro lado, Ojeda (2009, p. 4) sugiere que un primer paso pas
desbloquear esas trabas y obstéculos mentales impuestas o autois

puestas es la apertura para aceptar y asumir el riesgo de presentar

realizar nuevas opciones; asi como experimentar nuevos esquemas
comunicacién con un enfoque creativo y propositivo, favoreciend
un cambio en la forma de pensar y de actuar.

Asimismo, para que un branding personal sea eficaz, el producte

debe ser creativo, es decir, el individuo debe ser creativo para de
volver una mayor cantidad de talento o valor que lo diferencien de
resto de las personas.

Por otro lado, dentro del branding personal, la represion de
creatividad es un obstaculo importante, ya que se pueden produc
distintas consecuencias, por ejemplo, no contar con un autoconcer
adecuado o enfrentarse a problemas neuréticos.

En cambio, las actividades creativas afinan la sensibilidad, educ:
el gusto, ayudan a descifrar la personalidad, sitan al individuo en
realidad y funcionan como guia vocacional.

Resultados

Después de entrevistar a los especialistas, se pueden determinar 4
puntos que estan ligados y llevan a limitar a una persona en su deses

volvimiento:
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« La interaccion que tiene dentro del contexto en el que vive y
las oportunidades de desarrollo que su entorno les ofrece, tan-
to en 4reas laborales como de interés cultural, religioso, fami-
liar o educativo. Es decir, a menor nimero de oportunidades,
mayor namero de limitantes.

« La baja autoestima también es un factor que limita tanto per-
sonal como profesionalmente a una persona, ya que conduce
a diversas inseguridades que llevan a un miedo a equivocarse, a
enfrentarse a la sociedad y ser comparada o criticada, asi
como a la necesidad de aparentar algo que no son.

« La falta de “automotivacién” y la necesidad de ser influidos o
motivados por terceras personas.

«  Elegir las oportunidades de trabajo y desarrollo con base en
ganancias/salario y no con base en el desarrollo personal ha-
ciendo algo que realmente le guste al individuo.

De estos limitantes, se derivan otros aspectos que bloquean el de-
sarrollo de un branding personal eficaz:

« Hacer un estudio personal y no querer mostrarse tal como es.

«  No lograr captar la esencia personal.

+ Dejarse llevar o influir por terceros.

» Falta de impulso.

«  No poder captar a su entorno social y econdmico (no conocer/
entender bien al publico meta).

Por otro lado, la falta de comunicacién, 0 no saber expresarse,
también bloquean el desarrollo de un branding personal, ya que si la
gente no entiende el mensaje, es como si no existiera. La falta de inte-
rés, metas y prioridades también afecta, ya que se descuida el trabajo
y por tanto no se podra contar con un portafolio que respalde el verda- -
dero trabajo que realiza la persona.

Asimismo, la falta de un autoconcepto justo imposibilita que fun-
cione un branding personal, ya que eso lleva a una falta de autentici-
dad o a un branding personal forzado en el cual la gente no creera.

Aunque cabe destacar que los entrevistados coinciden con la idea
de que la principal razon por la cual los jovenes no trabajan en un
branding personal es porque no cuentan con una formacion adecua-
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da, entendiendo el branding personal como una tarjeta de prese
cién y no como una tarjeta de relacion.

Referente a esto, se cuestioné a los estudiantes sobre su cone -

miento del término branding personal, cuyas respuestas coincide
con las de los especialistas, ya que el nimero de alumnos que

cen el término es bastante similar al de los que lo desconocen (véass

tabla 1), por ende, se confirma la inadecuada formacion sobre es
tipo de términos.

Tabla 1. Alumnos que conocen el término branding personal

® Desconocimiento
® Neutro

B Conocimiento

Sin embargo, 41% de los alumnos encuestados permanecen en

estado neutro sobre su uso o efectividad, contra 5% que afirma que :

branding personal no sirve para nada.

En cuanto a la creatividad, a pesar de que no existe una escala p
medirla, los entrevistados coinciden en que hay factores que idents
can a una persona creativa:

Encuentra soluciones alternas a las habituales.

Cuenta con iniciativa y vision.

Desarrolla proyectos extra, que ademas son culminados en
totalidad.

Su forma de expresién, asi como su comunicacion no vert
hacen que cuente con mayor distincién dentro de un grupo
personas.

Por otra parte, las p
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Mo una tarjeta de presenta- Por otra parte, las principales herramientas necesarias para la ela-
boracién de un branding personal eficaz son las siguientes:
studiantes sobre su conoci-
‘uyas respuestas coinciden
nero de alumnos que cono-
s que lo desconocen (véase

uada formacion sobre este

» Establecer un autoconcepto justo y estar consciente de lo que
el individuo es y el mensaje que quiere dar.

« Elaborar un anélisis de campo para saber como llegar a deter-
minado grupo.

* Contar con'un papel consumible en determinada disciplina
(especializacion).

»  Construir un background (experiencia/trabajo que respalde).

» Establecer una estrategia grafica (identidad corporativa/ima-
gen que sea recordada).

»  Tener capacidad de trabajar en equipo, establecer relaciones y
saber elegir un buen nerworking, ya que el trabajo interdisci-
plinario siempre habla bien.

* Contar con una buena organizacioén y administracion.

branding personal

W Desconocimiento
W Neutro

W Conocimiento s ; ” S
Por tltimo, para poder llegar a un determinado piblico es necesa-
rio contar con una estrategia completa, en la cual las principales ca-

racteristicas que la gente notara son:

Personalidad.

* Forma de expresarse y vestir.

» Seguridad en el mensaje que se envia.

» Coherencia entre lo que el individuo dice que hace y su traba-
Jjo, ya que el trabajo es lo que hace que se confie en la persona

y lo que mejor vende.

uestados permanecen en us
sontra 5% que afirma que &l

ue no existe una escala para
ie hay factores que identifi-

s habituales.
Conclusiones
emas son culminados en su

El individuo es influido porque estd inmerso en una cultura y se
encuentra con personas con las que se identifica, adaptandose a sus
pautas sociales que fungen como limitantes que influyen al momento
de tomar decisiones o elaborar un plan de vida.

Estos limitantes no permiten autodefinirse, lo cual lleva a una baja
autoestima que causa inseguridad y miedo al desenvolverse ante la
sociedad, por lo que el individuo tiene la necesidad de aparentar para

su comunicacion no verbal
icion dentro de un grupo de
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encajar en un grupo y no ser criticado, lo que lleva a una falta de sats

faccion y €xito.

Pero las técnicas de desarrollo del pensamiento creativo clara
te sensibilizan al individuo y lo relajan, lo que permite el desbl
de aquellas ideas que lo puedan limitar. También abren su mente
generar un mejor autoconcepto, eliminan inseguridades genera

previamente y generan un comportamiento propio, no basado en &%=

pectativas de otras personas, asi que facilmente podra desarrollar
branding personal, por supuesto, con un previo conocimiento
lo que conlleva su realizacion.

Por otra parte, al momento de elaborar un branding personal b
que saber qué es lo que se quiere mostrar a la gente, pero sobre to

lograr comunicar eso que s€ desea. Para esto es fundamental el.bus

uso de la comunicacion verbal y no verbal.

Debido a que mas de 70% de lo que la gente dice no es verbal, s
tiene que poner atencidn en aspectos como la artifactics, cinética, p&

ralingiiistica y haptica. Finalmente, hay que mostrar seguridad al
blar (demostrando que se sabe de determinado tema a tratar), ya ¢

si no se pule el mensaje y no se logra una conexion verbal, no hay e

to. Asi que, si no se logra hacer clic con el publico, el branding pe:
nal no funciona.

Por ltimo, contar con una nrezcla de creatividad y comunicacs
verbal y no verbal, ya que eso brinda seguridad no sélo al indivi
sino al publico/cliente al que va dirigido. Sin dejar detras que hay ¢
tener claro que el individuo mismo es “]a herramienta” con sus 2
tos y carisma (no inventados), es decir, no hay que dejar de ser ¢
mismo. Esto llevara al individuo a atreverse a buscar y abrir camis

divergentes que conducen a la creacion de un networking (red de coss
tactos relacionados con el fin de compartir informacion sobre un me

cado laboral) que permite a la persona captar mayor atencion y pre
‘nerse como “el producto” posible entre todos.

Recomendaciones
Siempre hay que estar consciente de las cualidades y virtudes que

tienen, y trabajar en esas cosas que el individuo no tiene pero neces
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Establecer comparaciones con los demas, y asi saber con quiénes
se compite 0 convive permite obtener puntos en comun con el publico
y poder conectar con los sentimientos de la gente; asi el individuo po-
dra mejorar su presencia o ventas.

A pesar de que, como dice el refran, “como te ven, te tratan™, nun-
ca hay que dejar de tomar en cuenta que hay que demostrar que el in-
dividuo domina el tema o trabajo del que esta hablando, y esto solo
seré posible mediante un buen background o portafolio.

Por dltimo, no hay que olvidar que lo mas importante de crear un
branding personal no es la persona en si, sino la percepcion que la
persona lograra que los demas tengan de ella.
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