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DING PERSONAL EN LAS REDES SOCIALES:
ANALISIS DEL MARKETING MIX DE LOS
ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ARTES
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4 principal objetivo del marketing es fomentar e] intercambio,

por ejemplo que la gente participe en campaiias sociales y de
Tollo comunitario, ayudando a las empresas a lograr sus objeti-
i de venta, distribucién y satisfaccién de sus clientes (Barroso,

tra en Ciencias de la Comunicacién con acentuacién en nuevas tecnologias.
de la Licenciatura de Disefio Grifico de la Facultad de Artes Visuales de la UANL,
profesora de Ia unidad de aprendizaje Desarrollo del Pensamiento Creativo.
=stigaciones se desarrollan en el 4rea de creatividad, comunicacion Y Branding
= con el fin de contribuir a la creacién de individuos independientes, innovadores
de esquemas y conocimientos que amplien su campo de trabajo. Correo
Bmico: <karinarmz@hotmail.com>.
~ Esmudiante de la UANL. Correo electronico; < dg.alejahdz@gmail.com>,
Estudiante de la UANL. Correo electrénico: < mauri jaramillo@hotmail.com>,
Estudiante de la UANL. Correo electrénico: <yaresi.msr@hotmail.com>,
studiante de la UANL. Correo electrénico: <anna_marscela94@hotmail.com>.
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Este intercambio puede no solamente darse en las empresas,
también en los ahora denominados freelancers, quienes son pes
que trabajan para compaiiias sin un contrato de por medio, 0 bes
establecerse como Pymes (pequefias y medianas empresas), O st
mente son trabajadores independientes; algunos de ellos sin pagss
puestos.

Si bien todas las empresas poseen una identidad que facilita @
tercambio del que habla el marketing, las personas pueden uti
personalidad y crear un sello particular mediante “es0” que pe
sobresalir de los demas, y asi lograr un mayor éxito, a este selie
denominara Branding Personal.

Arruda (2003, p. 6) propone su definicién de Branding Pe
“Branding Personal es la manera de clarificar y comunicar lo &8
hace diferente y especial —y usar esas cualidades para guiar tu &
o tomar decisiones laborales. Se trata de comprender tus at
Gnicos —fortalezas, habilidades, valores y pasiones—y usarlos p
pararte de tus competidores o colegas. En esta esencia, Branding
sonal significa claramente comunicar el valor unico que tiens
ofrecer a tus jefes o clientes™.

Por otro lado, el posicionamiento de una marca, 0 en este &
un Branding Personal, forma parte del marketing, para lo &
acuerdo con Sampson (2005), existe un conjunto central de ele
comunes en la practica de'esa disciplina. Estos elementos son
dos como marketing mix, y pueden ser por ejemplo, producto,
tacion, percepeion y promocion, ente otros.

En este estudio se analizan algunos elementos marketing
llegan a mostrar los estudiantes de la Facultad de Artes Visua
de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon. Con el fin de &2
cudales son aquellos elementos en los que necesitan trabajar pas
blecerse como un freelancer exitoso y cuéles pueden potends
para incrementar su presencia en las redes sociales, lo que darig
un intercambio de intereses con otras personas; €s decir,ala@
de un networking.

Por ltimo, se llevo a cabo un analisis en la actividad que B
Facebook 97 estudiantes de la FAV, quienes se consideran a si
freelancers, pero ;seran capaces de transmitir lo que los hace :
tes y especiales para sobresalir de los demas, ser trabajad
pendientes exitosos y capaces de crear un networking?
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ng / Branding Personal

amo una definicién practica, el branding es “eso” que ayuda a
=rsona a elegir un producto o servicio entre la gran cantidad de
es que se puedan tener.

@ marca es una relacion. No es una declaracion. No se trata de
agen inventada, ni de un envase a todo color, ni de un eslogan
ivo para disfrazar la verdadera naturaleza de lo que hay dentro.
scho, una relacion “de marca” es un tipo especial de relacion que
@ esa clase de confianza que sélo existe cuando dos personas
que hay una conexién directa entre sus sistemas de valores

ally y Speak, 2003, p. 12).
8 branding puede servir para clasificar, ya que depende de él que
sminada marca ocupe un lugar en la mente del consumidor, lo-
> que las personas establezcan una conexién branding-consu-

wr otro lado, el concepto Branding Personal surge a finales del
pasado de la mano de guris como Drucker, Covey y Peters, en
smento en el que fueron conscientes de que la forma de trabajar
cambiado y necesitaban una nueva forma de pensar, ya que en
s Unidos se estableci6 un nuevo tipo de profesional: el agente
Cuya filosofia era “no somos empleados, somos profesionales”.
%n toma prestadas algunas ideas de especialistas en orientacién,
gencia emocional o desarrollo personal como Goleman, Mas-
Lo McClelland (Pérez, 2011). .

% Branding Personal o Personal Branding, en inglés, invitan a
ONad Verse como una marca, y asi, mediante el uso del bran-
g sobresalir o diferenciarse de su competencia, lo cual le permite

ente establecer relaciones con otras personas en cualquier 4m-
2 sea laboral o académico, e incluso, personal. En este punto es
tante aplicar las estrategias del branding que usan las empresas
de vida personal, ya que hoy en dia las personas no se pueden
mo productos, sino como marcas.
Branding Personal también es la suma de los valores, atributos
icios que las demas personas perciben de un determinado indi-
lo cual puede producir confianza o rechazo. Esto es lo que hace
mdividuo distinguirse o diferenciarse de su competencia. Asi
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mismo, la primera clave de construccién de una marca propia €s
nocer qué tipo de persona se quiere llegar a ser (Estalella, 2011).

Para poder desarrollar una marca personal y poder tener en ck
comunicar lo que hace a alguien diferente y especial el paso niime
uno deber4 ser elaborar un autoanalisis, para poder comprender fo
lezas, oportunidades, debilidades, amenazas, valores, ambicions
metas y pasiones. Después se debera desarrollar la marca que ¢
de forma clara los resultados del autoanalisis, formar una imagen
identifique mas fécil a la persona y, finalmente, dar a conocer y g
mocionar la marca personal.

Existen acciones que pueden impedir el desarrollo de un Brane
Personal, por ejemplo, la resistencia a elogiarse, la baja autoest
experiencias negativas, el desconocimiento al concepto, el m ie
fracasar, al ridiculo, a parecer vanidoso o la renuencia a dedicar tie
po, dinero o energia a su propia promoci6n (Sampson, 2005)

Por otro lado, en la elaboracién de un Branding Personal no
es necesario conocer los valores con los que se cuenta, sino que
que saber transmitir esos valores, y asi una persona se puede dif
ciar de las demas.

Marketing Mix

La mercadotecnia plantea una gran cantidad de propuestas
relativo a conceptos, procedimientos y estrategias que se conside
como recomendables y de las que pretendidamente depende el &
en una actividad comercializadora (Zapata, 2002).

Aunque no hay evidencia empirica de la efectividad de dete
da propuesta mercadolégica, de acuerdo con Sampson (2005).
un conjunto central de elementos comunes en la practica de la me
dotecnia. Estos elementos son conocidos como Marketing MS
pueden ser por ejemplo, producto, precio (valor que puede tener
dividuo), lugar (en donde esté ¢l y sus clientes), presentacion
nalidad, presencia e impacto), percepcién y promocion (como
reconocimiento), apariencia (aspecto, vestimenta, estado fisicok
(coémo se escucha, forma de hablar, acento y su ritmo), lenguaje s
poral (forma de sentarse, de caminar, estilo de movimientos, &
siones faciales, contacto visual), escucha (capacidad para e
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sdes sociales. Facebook

" Desde el 2004, la aparicién de Facebook, junto con otras redes so-

es como Twitter, Linkedin, Google+, Behance, y otras platafor-

s més, la gente se ha adaptado a una nueva forma de comunica-

adoptando estas redes, dejando como old school la interaccion

e a frente. Esta nueva forma de comunicarse permite crear rela-

ss entre desconocidos que se encuentran a kilémetros de distan-

v que de otra forma nunca se podrian conocer y establecer de for-
sencilla y rapida una amplia red social, o red de contactos.

“En México, las redes sociales son cada vez méas empleadas: cerca

Ia tercera parte de la poblacion total hace uso de aquéllas, aunque,
supuesto, la distribucién no es uniforme, sino que se concentra en

s ciudades més importantes; existe una gran brecha entre éstas y las

s partes del pais. De acuerdo con un estudio acerca del uso de las

s sociales en linea en México, realizado en 2010-2011 por la Aso-

-i6n Nacional de Internet (AMPICI), en tan sélo cinco afios la canti-
de mexicanos que utilizan las redes sociales en linea se duplicd, y

26 a registrarse 34.9 millones de usuarios en 2010, cantidad que re-

senta 61% de los mexicanos en linea. Siguiendo con los datos del
dio, por cada diez mexicanos en linea, seis recurren a los servi-
de redes sociales en internet por lo menos una vez al dia. Final-
e, el estudio destaca que Facebook es la red social en linea mas
ante en México, la cual es empleada a diario por 39% de los
exicanos en linea, de los cuales una tercera parte la usa entre una y
horas diarias (Ponce et al., 2012).
Dentro de Facebook, por ejemplo, es muy fécil establecer contac-
> diversos tipos, ya que se puede crear una cuenta con un *“Perfil”
al que permite unirse a grupos con cualquier fin determinado,
M08 permiten generar conciencia, otros dan paso al comercio e in-
» se usan para enriquecer el proceso de ensefianza-aprendizaje,
muchas cosas mas, estos grupos pueden ser abiertos/cerrados y
privados. Otro tipo de cuenta es la Fanpage, que es maneja-
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da desde alguna cuenta de perfil personal, y dan paso a un tipo de&
municacién un poco mas especializada, ya que en su mayoria &
cuentas son usadas por empresas, marcas, organizaciones, y e
dimientos sociales o comerciales; entonces, se puede decir que pe
ten mas que nada una relacion empresa-cliente.

En cuanto a la imagen creada por los jovenes, la mayoria de le
tios permiten a los usuarios crear su propia representacion, los pa
cipantes suelen hacerlo en diversos grados, manejando complejass
trategias para la negociacion de su auténtica identidad; la image
los adolescentes manejan en las redes sociales es uno de los ele
tos a los que dedican mayor tiempo: piensan la imagen que qus
transmitir, la disefian, la crean, la producen, la editan y, finalmes
reeditan (Almansa, Fonseca y Castillo, 2013).

Marco referencial

Los jovenes estudiantes que se ven inmersos dentro de esta
tigacion son alumnos de quinto semestre de la Licenciatura de Ds
Grafico de la Facultad de Artes Visuales de la UANL, cuyo perfil &
greso a la facultad es el siguiente:

El joven es un individuo participativo, reflexivo y creativo, posee la &
pacidad de observacidn, de imaginacion y experimentacién. Desarre
un especial interés y sensibilidad por la cultura y las artes, especialme:
en sus expresiones visuales. Domina de manera concreta el lenguaje ¢
y escrito, posee también la habilidad para utilizar medios y herramien
apropiados y para expresarse mediante otros codigos de cardcter vi
Es un individuo disciplinado y con iniciativa, metddico, inquisitive ¥
critico. Puede trabajar respetuosamente en espacios colaborativos dives
sos de manera efectiva y propositiva ante los problemas y los desaf
que enfrenta. Interactiia de manera activa con su entorno y estd comp
metido con su sociedad y su inclusién en el mundo (Facultad de 2
Visuales, 2012).

La Facultad de Artes Visuales, localizada en la Unidad Me

de la Universidad Auténoma de Nuevo Leo6n, nace y se expande ¢
escuela de educacion superior a partir de dos grandes tendencs
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lo del hombre moderno: el arte de vanguardia y el mercado de
a de la imagen.

En la actualidad la Facultad cuanta con 2 050 alumnos regulares, y
semestre cuenta con aproximadamente 250 alumnos de nuevo
=50, los cuales ingresan con el fin de convertirse en disefiadores,

as o productores audiovisuales.
El proposito del programa educativo es el de formar disefiadores
adores, estratégicos y emprendedores; con un espiritu ético, cri-
cientifico y humanistico en el ejercicio de su profesion, que do-
=n el lenguaje visual con una actitud transdisciplinar, responsable
servicio, comprometidos con su contexto cultural; utilizando el
50 y la comunicacion grafica como instrumento cultural al ejecu-
» producir obras de cardcter visual originales o derivadas, para in-
sentar el acervo cultural nacional e internacional; con la capaci-
para evaluar los mensajes graficos en términos de complejidad,

seinalidad o niveles de iconicidad, asignandole estructura, forma

gnificado a la informacion; y para la difusion y transmision de los

as de produccion y consumo en bienes y servicios de las insti-

sones publicas o privadas; con la capacidad para mejorar la calidad

 vida, al plantear soluciones viables y socialmente responsables
cultad de Artes Visuales, 2012).

Pero estos disefiadores innovadores, estratégicos y emprendedores

meden ser muy buenos al momento de ejecutar, sin embargo, pueden

ar desapercibidos al no contar con las herramientas necesarias que
hagan sobresalir y ser elegidos como el mejor producto o servicio.

odologia

Para este estudio se llevo a cabo un anélisis de contenido. Se ana-

0 el Branding Personal y los elementos del Marketing Mix mostra-

por 97 estudiantes de la Facultad de Artes Visuales (UANL) de

minto semestre mediante su perfil en la red social Facebook. Se eli-

5 unicamente a estos estudiantes debido a que cada vez mas de ellos
scan ser freelancers, ademas, tienen un tipo de vida semejante y un

erfil y caracteristicas similares.

Se tomé como referente la actividad que tienen los jovenes, en
le muestran su desarrollo profesional y personal con el fin de de-
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=a cuanto a la ampliacion de su imagen como marca, se ha toma-
=™ cuenta el nimero de amigos que tienen, estableciendo una me-
450 amigos, haciendo de 3 a 4 publicaciones diarias, en su ma-
referentes a actividades cotidianas, no laborales o en las que
tren su trabajo o que los hagan diferenciarse de los demas.
cuanto a las Fanpage, inicamente 7 alumnos tienen una, en la
fienen 0 no su nombre, sin embargo, son manejadas como mar-
opias. El resto, aunque son freelancers, no manejan Fanpage u
enta de Facebook.

s estudiantes de la Facultad de Artes Visuales, a pesar de que di-
ser 0 buscan establecerse como freelancers o Pymes (pequetfias y
: empresas) utilizan el Facebook para relacionarse en su ma-

con amigos. Facebook es utilizado para socializar, para compar-
as ¢ intereses personales, en donde quieren mostrar qué tan ori-
des o divertidas son sus vidas, manifestando un lenguaje propio
seglas gramaticales propias o inexistentes.
4 networking en el Facebook ha quedado a un lado, si es que al-
vez existio, esto a pesar de ser la segunda red social més popular
mundo (por detrds de YouTube). Si bien es conocido que existen
redes sociales especializadas en crear redes de contacto como
=d in 0 Behance, es claro que no estén siendo utilizadas por los
antes, ya que no existe promocion de éstas en sus cuentas.
a manera en la cual se puede potencializar la presencia en las
s.g‘cialcs para establecer un nerworking es ligar todas estas re-
¥ cada vez que se actualice algo en LinkedIn o Behance, por
plo, 1a actualizacion sea mostrada en Facebook, al igual que ya
$ personas estan haciendo con Twitter. Esto siempre tomando
ewenta el Branding Personal, y tratar de actuar como el storyte-
g de los valores y virtudes propios, porque al final de cuentas lo
busca es ser recordados de la mejor manera.
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