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Gestion de la marca personal en la estrategia de posicionamiento
de publicitarios autonomos

Personal brand management in the positioning strategy of
freelance advertisers

William Giovanny Torres Samaniego!
Marla Lovelia Alvarado Gaibor?
Byron Antonio Castro Villacis®

Resumen

El mercado profesional de la comunicacion
publicitaria, relaciones publicas y marketing digi-
tal presenta una creciente actividad respecto a la
gestion de la imagen e identidad de los profesio-
nales, que en términos publicitarios se denomina
Personal Branding o Marca Personal en castellano.
La Marca Personal se aplica también a todos los
profesionales en los diferentes campos laborales
quienes dan valor a sus servicios potenciando su
imagen profesional. La presente investigacion
aborda el uso de la Marca Personal como estra-

Abstract

The professional market of advertising commu-
nication, public relations and digital marketing
presents a growing activity regarding the man-
agement of the image and professionals identi-
ty, which in advertising terms is called Personal
Branding or Marca Personal in Spanish. The Per-
sonal Brand also applies to all the professionalsin
the different professional fields who give value to
their services, enhancing their professional image.
The present investigation covers the use of the Per-
sonal Brand as a positioning strategy of freelance

! Docente e investigador de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién Social, Universidad de Guayaquil

(william.torress@ug.edu.ec)

2 Docente de instituciones de educacion media, investigadora independiente.
2 Docente e investigador de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién Social, Universidad de Guayaquil.

(byron.castrov@ug.edu.ec )
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tegia de posicionamiento de publicistas auténo-
mos, particularmente en la ciudad de Guayaquil.
Se disefid con un enfoque mixto empezando con
una observacidn no participativa para a partir de
estos datos determinar una muestra representati-
va en la poblacion indicada en lineas anteriores.
Se logrd identificar la situacion actual del uso de
la marca personal, tacticas empleadas y posibles
modelos de implementacién. Los hallazgos han
sido determinantes, aunque desalentadores pues-
to que existe un alto porcentaje de profesionales
publicitarios auténomos que no aplican de mane-
ra técnica la estrategia antes mencionada. A la vez
se puede asegurar que existe un grupo interesado
en revindicar su uso, ya que son conscientes de su
valia en el ambito profesional. También se logro
identificar las técnicas, medios y canales mas uti-
les para sus propdsitos.

Palabras Claves: Marca personal, posiciona-
miento, publicistas autonomos.
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advertisers, particularly in the city of Guayaquil.
It was designed with a mixed approach starting
with a non-participatory observation in order to
determine from these data a representative sam-
ple in the population indicated in previous lines. It
was possible to identify the current situation of the
use of the personal brand, the tactics applied and
the possible implementation models. The findings
have been decisive, although somewhat discourag-
ing, since there is a high percentage of freelance ad-
vertising professionals who do not apply the pre-
viously mentioned strategy in a technically. At the
same time, it can be ensured that there is a group
interested in claiming its use, since they are aware
of its value in the professional field. It was also pos-
sible to identify the most useful techniques, means
and channels for their purposes.

Keywords: Personal Branding, positioning strate-
gy, self-employed professionals in advertising.
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Introduccion

n la actualidad, el desarrollo de la marca personal es determinan-

te en el mercado laboral profesional. Aun asi, en el mercado local,

por desconocimiento, desidia, acomodo u otros factores que se
muestran en adelante, se ha dado poca importancia a este tema. “En un
mercado competitivo como en el que actualmente nos encontramos, es
de vital importancia diferenciarse del resto de los competidores y darse
a conocer, para ello utilizamos la marca personal” (Escuela de Negocios
y Direccién, 2015).

Existe un marcado desconocimiento de la correcta gestion de la ima-
gen profesional y la reputacion, cabe mencionar que todo lo que se haga
por mas minimo que sea influira en la interpretacion de la reputacion
del profesional. De la misma manera lo que se muestra en plataformas
virtuales como redes sociales “Queramos o no, todos somos una marca
personal. Como nos presentamos en redes sociales, la percepcion que
tienen las personas sobre nosotros y lo que proyectamos al hablar o pre-
sentarnos le da forma a nuestra marca” (INCAE Business School, 2018).

Los profesionales van dejando por las diferentes plataformas, datos
de su identidad digital profesional y en acciones mas concretas, venden
o comunican a través de redes sociales, portales web o transmisiones en
vivo, con lo que sin considerarlo también realizan en esencia acciones
de Personal Branding. Utilizar herramientas como las TIC para mejorar
la toma de decisiones, transmitir mensajes de forma clara y rapida, dar
credibilidad a los proyectos, inspirar confianza, crecer personal y profe-
sionalmente, diferenciarse de la competencia, situarse en una posicién
de liderazgo, etc., son solo algunas de las caracteristicas que la marca
personal, apoyada en las TIC, puede lograr (Sepulveda, 2016).

Contrario a la evidente necesidad de implementacidn de esta estra-
tegia, en el mercado local de capacitaciones es casi nula la oferta en
Personal Branding, en ese sentido es muy bajo el nivel de formacion y
explotacion de esta estrategia ya sea de manera directa de profesionales
o de forma asesorada por parte de publicistas hacia otros profesionales.

Ante las circunstancias antes mencionadas, el presente trabajo abor-
da la problemaética del uso de la marca personal en el &mbito publicita-
rios de profesionales autéonomos, para lo que se plantea las siguientes
interrogantes: ;De qué forma influye el Personal Branding en el posi-
cionamiento de publicistas auténomos respecto a su desempefio pro-
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fesional?, ;Cudntos publicistas usan Personal Branding en su actividad
profesional?, ;Cual es la importancia del Personal Branding? y ;Qué
relacion existe entre la gestion del Personal Branding y el éxito en &mbito
profesional? Cuyo objetivo es identificar la influencia del uso del Perso-
nal Branding como estrategia de posicionamiento por parte de profesio-
nales autéonomos en la actividad publicitaria.

Como soporte tedrico se expondran en adelante la gestion del perso-
nal branding, el posicionamiento desde la perspectiva de la publicidad
y marketing y la actividad profesional publicitaria autdonoma también
conocida como Freelance. La identificacion del problema se establece
entre junio y septiembre de 2022 en el mercado laboral profesional pu-
blicitario de la ciudad de Guayaquil, aunque la problematica se ha ve-
nido observando desde mucho tiempo atras. Y de manera delimitada
se perfild a profesionales autonomos que realizan actividades como:
creadores de contenido, realizadores audiovisuales, redactores publici-
tarios, disefiadores graficos, productores multimedia.

Acercamientos teodricos a la Marca Personal y Personal Branding

La marca personal o marcas humanas como estrategia mercadold-
gica es relativamente nuevo en las comunicaciones digitales, aunque
se debe aclarar que la intangibilidad de las marcas aplicado a personas
siempre ha existido desde la organizacion de la sociedad misma. “Ale-
jandro Magno ha sido reivindicado como la primera celebridad en
la historia humana” (Braudy, 1997). Asi mismo se puede decir que el
“erudito arquetipico Goethe logrd el éxito utilizando todos los elemen-
tos de la mezcla de marketing para diferenciarse de otros autores de
su tiempo” (Bendisch y otros, 2013) y la “idea de Andy Warhol de que
‘todos seran famosos por 15 minutos” comentan en un mundo donde la
imagen reina supremamente” (Schroeder, 2005, p. 1293).

Se encuentra varios estudios que esbozan terminologias como el
Brand You planteado por Peters en 1999, Brand Yourself de Andrusia
y Haskins en 2000, y Me Inc de Peters, son intentos de estructurar la
marca personal “construyendo un producto basado en ellos mismos
que puede comercializarse de la manera mas eficaz posible” (Hearn y
otros, 2019). Pero como siempre sucede se han presentado mas alterna-
tivas por teorizar epistémica y metddicamente términos como “marca
propia”, “mercadeo propio” o “personalidad corporativa”. De los que
surgen con mayor aceptacion la “marca personal” y, hasta cierto pun-
to, la “marca humana”. Para algunos autores es necesario considerar
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la autopresentacién como el componente intencional y concreto de la
identidad, “las marcas humanas han sido una caracteristica definito-
ria de la ampliacion del concepto tradicional de marketing” (Kotler &
Levy, 2019).

Pérez Ortega (2019) afirma que la marca personal de un individuo
es “la suma de todas las expectativas y asociaciones que crea en la men-
te de su audiencia” (p.62). Mas adelante contintia indicando que el ob-
jetivo es “dejar una impresion duradera acerca de la naturaleza de una
empresa, un producto, un servicio, un proceso o una persona” (p. 66).
Es importante establecer que el branding personal es el proceso estraté-
gico que realiza una persona para consolidar su marca personal. Asi lo
afirma (Perez A., 2019) quien dice que es un conjunto de acciones pla-
nificadas que vamos a realizar para generar experiencias que produz-
can una impresion positiva en tu audiencia... es un método, sistema o
proceso planificado para conseguir que la gente te conozca, sepa lo que
haces y obtengas el reconocimiento que mereces.

En la actualidad se han metodizado los procesos para el desarrollo
de la marca personal. En la Tabla 1 se muestran estos modelos que sir-
ven para orientar el manejo, gestion y comunicacién. Como es de espe-
rar, los modelos guardan discrepancias y coincidencias.

La marca personal y la identidad digital como elementos de la
reputacion online

Es un hecho abrumador la hiperconectividad generalizada a través
del internet. “la comunicacién digital global marca sus propias reglas
sustentadas en herramientas surgidas de, por y para internet, a la vez
que genera nuevas alfabetizaciones para la formacion de la ciudadania
de la sociedad digital” (Area & Pessoa, 2021). Se puede decir que “en
este escenario marcado por la tecnologizacion de la realidad, los usua-
rios deben adaptarse, tanto de forma individual como colectiva, a las
nuevas y singulares reglas” (Castafio, 2013).

En el mismo sentido, Pérez at al. (2018) la nueva manera de tener
presencia en la red se produce mediante la identidad digital, que re-
presenta la vivencia y la imagen online de la persona o la institucién
en internet. Para construir la identidad digital se requiere controlar a.-
definicion de qué, cdmo y dénde se va a comunicar, b.- conocer y utili-
zar las diferentes herramientas disponibles y c.- Construir la presencia
paulatinamente a través de la interacciéon en comunidades digitales
(Climent-Rodriguez & Navarro Abal, 2017).
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Tabla 1: Modelos de Branding Personal

Peters (1997)

1. Evaluacion
personal

2. Elecciéon de
Posicionamiento

3. Comunicacion

v

McNally y Speak
(2003)

Rampersad (2009)

1. Analisis interno y 1. Determinacién de la

externo

2. Definicién
del proposito
(misién), vision
y valores
personales

3. Determinacion
de las
dimensiones de
la propia marca
personal: en qué
competencias se
quiere destacar,
qué estandares
(niveles de
exigencia) se van
a alcanzar. Y qué
estilo (como se
va a comunicar y
relacionar con los
demas)

4. Seleccion del
publico objetivo
para alcanzar
relevancia.

5. Establecimiento
de un plan de
accion de marca
personal 6.
Medicion del
proceso.

mision, vision y roles
personales (ambicion
personal)

2. Analisis de

la fortalezas,
debilidades,
amenazas y
oportunidades
(DAFO) para
identificar los
elementos de
diferenciacion 3.
Reflejar los objetivos
y establecer un
cuadro de mando
integral con
indicadores para
las medidas de
rendimiento. 4.
Plan de accion y
comunicacion.

Arqueés (2012)

1. Establecimiento
de valores que
nos singularizan
como marca
personal.

2. Fijaciéon de
objetivos a
conseguir con la
marca

3. Establecimiento
del ptiblico
objetivo

4. Posicionamiento,
evaluando la
reputacion real
y planificando
acciones para
adecuarla a los
deseos de marca.
5. Comunicacion:
de nuestra
propuesta al
publico objetivo
6. Revision del
plan.

Pérez Ortega (2015)

1. A-Analisis, atributos
y autenticidad.

a) Evaluacion interna
y externa del
profesional.

b) Planteamiento de
objetivos, mision y
vision, elementos
diferenciadores y
estructura (recursos
disponibles)

2. D-Diferenciacién.
Elementos
que permitan
distinguirse.

3. N-Notoriedad.

a) Ganar visibilidad
ante los clientes
potenciales elegidos.

b) Seleccion de canales
de comunicacién
para contactar
con ellos: charlas,
conferencias,
articulos, libros,
webs, blogs,
reuniones,
networking, etc.

c) Establecimiento de
un plan de accién
concreto.

d) Seguimiento y
control mediante un
cuadro de mandos.

Fuente: Adaptado de Influencia del proyecto profesional y la marca profesional en la empleabilidad. Disefo, desarrollo
y evaluacion de la efectividad de un programa. (Gonzalez, 2018).

SCRIPTA
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La publicitaria y las funciones del publicista autonomo o freelance

La publicidad tiene sus origenes desde diversos enfoques, unos
desde el fin netamente comercial y otros desde la comunicacién como
accion humana. En términos generales se distinguen cuatro etapas que
han venido adaptandose a las condiciones sociales y econdmicas del
mercado. En la agencia publicitaria actual, el publicista tiene roles para
comunicar las marcas comerciales con el consumidor. Los publicistas
trabajan para organizaciones y actian como el punto de contacto entre
sus clientes y los medios de comunicacién, ya que son sus represen-
tantes oficiales, por lo que lidian con todo lo vinculado con la prensa
(Neuvoo, 2020). Las principales funciones pueden ser variadas, pero
en términos generales se podria hablar de las funciones descritas en la
Tabla 2, Segtn los autores Josefina Castelan (2021) y Everardo Luna
(2022).

Funciones dentro de la agencia Funciones como auténomo
(Castelan 2021) (Luna 2022)

e Planifica campafias de publicidad ¢ Investigacion en publicidad
e Supervisa la creacién de anuncios o Gestidon de Medios tradicio-
¢ Dirige equipos multidisciplinarios nales
e Guia el proceso creativo e Acciones en BTL
¢ Analiza el mercado e Publicidad en Redes sociales
e Planifica acciones de comunicacion e Posicionamiento SEO
. Reda;ta el brief creativc:1 o Marketing
° .

i(rjlosf[);;u 1Cr11§ Izra/l(’)e Spartlapa e eventos Branding
e Hace de nexo entre la marcay el Publicidad Mobile

cliente o Inbound marketing
e Analiza los resultados de sus cam- o Content manager

panas o Community Management

Fuente: Autoria propia basado en (Castelan, 2021) y (Luna, 2022)

Para el caso del publicista que decide ser auténomo o freelance, debe-
rd de realizar alguna o algunas de las funciones mencionadas en la ta-
bla anterior. Un profesional independiente es aquel que trabaja por su
propia cuenta, para si mismo. Es decir, es un profesional autonomo que
no esta asalariado ni contratado por ninguna otra empresa. No trabaja
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para terceros, sino que el es su propio jefe, su propio contratador y
realiza actividades profesionales para otros por obra y servicio que co-
brara contra factura (Maria Alcaraz, 2021).

Metodologia

La presente investigacion hace uso de los métodos bibliograficos y
de campo con enfoque mixto para lo que se aplico la observacion y la
encuesta; con alcance exploratorio de tipo no experimental. Este dise-
No se asienta en las observaciones de Cedefio (2015) quien menciona
“se estd verificando actualmente, que a través de los estudios mixtos se
logra una perspectiva mas amplia y profunda del fenémeno, la investi-
gacion se sustenta en las fortalezas de cada método cuantitativo y cua-
litativo y no en sus debilidades, (p.22). Por su parte, Campos (2017) dice
“usar las fuentes primarias para obtener sus datos, no se trata solamen-
te de una recopilacién de datos contenidos en libros, sino que se centra,
mas bien, en la reflexiéon innovadora y critica sobre determinados tex-
tos y los conceptos planteados en ellos” (p.17). A su vez, Cortez et al.,
(2018) la investigacion de campo “es el procedimiento que emplea el
método cientifico, para la obtenciéon de nuevos conocimientos y que es
realizada en el lugar donde sucede el fendmeno de estudio” (p.20). Con
base en lo antes mencionado se observd el uso de la marca personal
de una muestra compuesta por publicitarios que ejercen su trabajo en
la ciudad de Guayaquil de manera auténoma. Se procedid aplicar un
muestreo no probabilistico por conveniencia para la observacion y el
muestreo bola de nieve para la encuesta.

Tradicionalmente, la observacién en los procesos de investigacién
debe ser presencial, aunque en los momentos de transformacion digital
y uso de tecnologias de informacioén y comunicacion se pueden realizar
observaciones que permiten recolectar datos muy validos, asi lo dice
(Orellana & Sanchez Gomez, 2011) Estos espacios virtuales son gene-
radores de gran potencial documental, observacional y conversacional
lo que de una u otra forma modifican los procedimientos o técnicas
convencionales tanto en la recoleccién de datos como en su produc-
cién, almacenamiento, analisis y presentacion. Inicialmente se observé
una muestra por conveniencia de 50 individuos para identificar los si-
guientes indicadores: a.- Preferencia redes sociales, b.- gestion en redes
sociales, c.- gestion de imagen profesional off line, d.- capacitacion reci-
bida, e.- actividad ejercida dentro de la publicidad, f.- afios de actividad
profesional, g.-nivel profesional (grado, posgrado), h.- procedencia

REVISTA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
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Universitaria, i.- promocion y publicidad de si mismos (Estrategias,
técnicas y formatos), j.- conocimiento de la estrategia de Marca Perso-
nal, k.- resultados por usos de Marca personal, 1.- categoria de clientes
gestionados, m.- engagement percibido, n.- trabajo de manera auténoma
(freelance). También se agregd un filtro de género y actividad profesio-
nal en los dltimos 10 afios. Por su parte, la encuesta busco conocer las
acciones de gestion, promocion, y uso de la estrategia de marca perso-
nal que aplican los profesionales que se desempenan en actividades de
fotografia publicitaria, disefio publicitario, marketing digital, gestion
de contenido, relacionistas publicos, productores audiovisuales, entre
otros.

Con los datos encontrados en la observacion se determind como
unidad de estudio a profesionales hombres y mujeres de entre 22 a 50
anos, graduados en alguna carrera afin a la publicidad egresados de
universidades publica o privadas que vivan en la ciudad de Guaya-
quil, que ejercen la actividad profesional de la publicidad de mane-
ra auténoma o bajo dependencia pero que a la vez sean auténomos o
Freelancer. Para determinar la poblacion se consider el registro en la
Secretaria de Educacion Superior Ciencia y Tecnologia e Innovacion,
(SENESCYT) y los registros de los afios 2019, 2020 y 2021 de 11 IES que
ofrecen Carreras afines a la publicidad en la ciudad de Guayaquil. Con
estos datos se aplico el 95% de confianza con un 5% de margen de error
a una poblacion de 1894 (suma de los 3 periodos), lo que dio como re-
sultado 242 muestras.

Resultados y discusion

La observacién fue la primera técnica con la intencién de identificar
los profesionales activos en publicidad con presencia en canales digi-
tales y que ofrecen servicios de manera autéonoma. Se observo que los
profesionales tienen mayor presencia en Linkedin mas que en Instagram
o Facebook. Pero practicamente estan ausentes en microblogging y video
y ensitio web propio. Esto evidencia la importancia asignada a LinkedIn
que es la red social por excelencia para mostrar la marca personal de los
profesionales. Asi mismo, se evidencia las areas de actividad profesio-
nal vinculadas o que surgen de la publicidad, son en teoria publicistas
especializados en comunicacién digital, publicidad, disefio, gestion de
comunidades, gestién de medios entre otros.

También se observa que los profesionales de entre 20 y 30 afios son
los mas activos en publicidad siendo principalmente de género femeni-
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Figura 1: Relacion }
entre nivel de estudio e
importancia del Personal
Branding para el
crecimiento profesional

SCRIPTA

no, lo que no se contradice con la mayor accién en términos generales,
donde este rubro supera considerablemente los hombres.

En la Figura 1, se muestra una relacion entre el nivel de formacion
académica y la creencia de la importancia del uso de Personal Branding
para crecer profesionalmente, es decir a mayor conocimiento académi-
co cientifico y técnico crece la importancia de implementar la estrategia
mencionada. Paralelamente, también se evidencia un alto interés por
parte de los recién graduados ya que todos los que tienen menos de
un afo en la actividad profesional también estdn de acuerdo en que el
Personal Branding les asegura un crecimiento profesional.
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En los Figuras 2 y 3, se observa que solo se realiza actividades en
redes sociales y cuya principal red de networking es LinkedIn, pero se-
gun los resultados de la pregunta ;Desde cuando usas LinkedIn u otras
redes similares? 7 de cada 10 apenas se dio de alta en los recientes 2
afnos anteriores. Aunque la presente investigacion no analiza ninguna
variable con la crisis de la pandemia por Corona-virus, es probable que
existe alguna relacion entre el confinamiento y la presencia en esta red
social dedicada a la visualizacion, gestion y promocion de profesiona-
les. A la vez se evidencia que solo 9 de cada 10 publicitarios usa la
cuenta basica.

En los resultados de creaciéon y uso de una marca personal surge un
detalle que llama la atencién, que a pesar de creer que es muy impor-
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tante el uso del Personal Branding, solo el 40% ha disefiado o cuentan Figura 2-3: Promocion y
con su propia marca a pesar de que 9 de cada 10 dan una valoracién  presencia en Redes de social
muy alta a su uso (Figura 4). En este mismo andlisis, el 9% se asume que  Network

habran hecho intentos por disefarla y usarla y en otro caso si la usaron,

pero no de manera técnica o solo fue momentanea (Tabla 3). Lo que es

necesario atender es que todos ellos tienen un grado de licenciatura

en la carrera de Publicidad y/o Disefio Grafico. Este mismo grupo se

registrd y cred una cuenta de usuario en Linkedin desde hace 1 a 2 afios.

Figura 4. Cuentan con disefio
de su propia marca

Respecto a la promocion de marca y estrategias para ofrecer ser-
vicios publicitarios se identifica que el uso de Posts a través de redes
sociales, medios digitales y sitios web es la preferida por los publicita-
rios a la hora de promoverse a si mismos. A la vez las estrategias mas
usuales son el SEO y SEM seguido de la estrategia de Personal Branding
y curiosamente el Boca a oido. Pero lo que llama la atencién es que
aproximadamente el 20% no utiliza ninguna estrategia. Esto deja cla-
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Tabla 3: Disefio y }
caracteristicas de su

propia marca personal

SCRIPTA

(logotipo)

Caracteristicas de disefio de marca Respuestas Porcentaje
Logotipo 76 20,2
Isologo 74 19,6
Solo usa su nombre o firma 62 16,4
Posee eslogan 4 1,1

' Esta adaptada con enfoque responsive brand 5 1,3
Cuenta con manual de marca 6 1,6
Lo diseno usted mismo 6 1,6
No lo ha disefiado 144 38,2
Total 377 100,0

ro que, a pesar de tener una idea generalizada de la importancia de
gestionar su propia marca, aun asi, 2 de cada 10 publicistas no aplican
ninguna estrategia.

Otro dato encontrado, indica que la mayoria (91%) consideran de
mucha importancia el gestionar adecuadamente la imagen profesional
a través de la marca personal. Mismo porcentaje que coincide con quie-
nes no creen importante su uso, no han implementado Personal Bran-
ding y no han creado su logotipo.

Ante la premisa “El uso estratégico del Personal Branding es nece-
sario para el desarrollo profesional e impulsa significativamente el
crecimiento laboral auténomo en el campo publicitario”, respondie-
ron su total acuerdo, pero también contestaron un 5% quienes les es
indiferente el uso de esta estrategia, valor que coincide con quienes
llevan més de 6 afios en la actividad publicitaria por lo que se puede
inferir que ya estan consolidados en un nicho laboral y por eso no han
requerido aplicar la estrategia antes mencionada. Aunque es el mismo
porcentaje que ya estdn suscritos en LinkedIn por lo que estarian de
alguna manera realizando Personal Branding de manera basicas y sin
planificarlo (Figura 5).

Precisamente la presencia en Linkedin ha hecho que los publicitas
hayan logrado algunas reacciones por parte de sus cliente, seguidores o
colegas en sus redes de networking, siendo estas en entornos digitales y
offline. Las reacciones con mayor incidencia son la de haber conseguido
seguidores quienes a la vez otorgan reconocimiento con los Likes o me
gusta y ademas han generado engagement con los comentarios emitidos
por estos. También se suma el hecho que han sido recomendados pro-
fesionalmente, lo que a fin de cuentas los hace destacar en el mercado
profesional publicitario y que a la vez coincide con los objetivos del
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Personal Branding. Ademas, han conseguido solicitudes de consulta y
asesoria técnicas, han sido invitados como expertos a ciertos eventos
profesionales y han concretado acuerdos laborales de servicios profe-
sionales, todo de manera auténoma o como se conoce en el ambito pu-
blicitario, como freelance.

Conclusiones

La actividad publicitaria poco apoco ha venido tomando mayor po-
sicionamiento profesional reforzada por la oferta académica ya que casi
todas las universidades de la ciudad ofertan carreras afines a la publici-
dad, disefio, comunicacién o marketing. La estrategia de Personal Bran-
ding, en la actualidad no es muy aplicada por profesionales en general
en el mercado laboral. Esta ausencia limita la mejora reputacional y
visualizacion de perfil profesional ante posibles empresas contratantes,
colegas, comunidades profesionales.

Se ha comprobado que los publicistas auténomos que mejor apli-
can esta estrategia son los graduados mas recientes (tres afios hacia
atrds) y quienes tienen un mayor nivel de formaciéon académica con
grados de maestria, ya que estan muy vinculados a la presencia digi-
tal. También se observa una clara diferencia por parte de las mujeres
publicistas por encima de los varones publicistas, lo que dejaria en-
tender que son més cuidadosas con su imagen profesional. Por su
parte, los publicistas freelance que tiene ya muchos afnos, mas de diez
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en actividad profesional, aplican la estrategia de manera parcial redu-
ciendo su imagen profesional a la identificacién a través de su logo o
marca ya que se puede decir que estan consolidados en el mercado y
ya tendrian una cartera de clientes que les permita desempenarse sin
mayores inconvenientes.

Finalmente, se puede decir que los profesionales de cualquier acti-
vidad o drea de servicio, pero principalmente los publicistas, deberian
aplicas estrategias de Personal Branding, siempre asesorados por ex-
pertos en comunicacion, publicidad, marketing entre otros para que
su imagen sea relevante y pueda destacar en su segmento y competir
con mejores ventajas. A la par que asegurarse actualizaciones de co-
nocimientos de manera técnica y cientifica en el campo del Personal
Branding.
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