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RESUMEN

Esta investigacion se realizo con el objetivo de respaldar la creacién de una
guia estratégica para comenzar en redes titulada “Tu Marca, Tu Voz”, dirigido a
mujeres jovenes que quieren comenzar su camino como creadoras de contenido y
construir su marca personal en redes sociales, incluso si no tienen experiencia
previa en branding o comunicacion digital. El estudio aborda las dificultades que
enfrentan las mujeres al intentar iniciar en el mundo digital. Se utiliz6 un enfoque
cualitativo que incluyé un grupo focal con el publico objetivo, lo que permitio
identificar sus motivaciones, percepciones, temores y expectativas en relacion con
la creacion de contenido. Ademas, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas
con profesionales del &rea de comunicacion y creacién de contenido, cuyos aportes
fueron fundamentales para validar y estructurar el disefio de la guia. A partir del
andlisis de la informacidn recopilada, se desarrollé un producto educomunicacional
que es préactico, accesible y formativo, abordando temas como la definicion del
nicho, la organizacion del perfil, la planificacidn de contenidos, la estructura de los
videos, el uso de herramientas digitales y el fortalecimiento de la expresion frente
a la camara. Asi, la guia tiene como objetivo contribuir al empoderamiento digital
de las mujeres jovenes, facilitando su proceso de construccion de una marca

personal auténtica y estratégica en las redes sociales.

Palabras claves: Redes, marca, mujeres, estrategia, comunicacion,
identidad
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ABSTRACT

This research was conducted to support the creation of a strategic guide
for getting started on social media, titled “Your Brand, Your Voice,” aimed at
young women who want to begin their journey as content creators and build their
personal brand on social media, even if they have no prior experience in branding
or digital communication. The study addresses the difficulties women face when
trying to enter the digital world. A qualitative approach was used, including a
focus group with the target audience, which allowed researchers to identify their
motivations, perceptions, fears, and expectations regarding content creation. In
addition, semi-structured interviews were conducted with professionals in the
fields of communication and content creation, whose input was essential for
validating and structuring the guide's design. Based on the analysis of the collected
information, a practical, accessible, and educational communication product was
developed, covering topics such as niche definition, profile organization, content
planning, video structure, the use of digital tools, and strengthening on-camera
presence. Thus, the guide aims to contribute to the digital empowerment of young
women, facilitating their process of building an authentic and strategic personal

brand on social media.

Keywords: Networks, brand, women, strategy, communication, identity

X1



1. INTRODUCCION

En la era digital, las redes sociales han transformado la manera en que las
personas se conectan, comunican y generan oportunidades profesionales. En Ecuador,
segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2025), el 81.1% de personas
utilizan internet, lo que demuestra el alto nivel de actividad digital en la vida diaria.
Plataformas como Instagram y TikTok no solo se han posicionado como espacios de
entretenimiento, sino también como espacios para la construccion de una identidad, la

creacion de emprendimientos y el posicionamiento personal.

Hoy en dia, la construccidn de una marca personal sélida se ha convertido en
una herramienta para destacar en un entorno altamente competitivo, donde la
visibilidad y la autenticidad son factores determinantes para atraer colaboraciones
comerciales y generar ingresos. Este caso en particular se refleja mas en mujeres
jévenes, quienes ven en plataformas como Instagram y TikTok un medio para alcanzar

su independencia econémica y desarrollar su creatividad.

Sin embargo, a pesar del gran potencial que ofrecen estas plataformas, muchas
mujeres desconocen cémo planificar una estrategia de contenido, definir su identidad
digital y proyectar una imagen coherente con los valores de las marcas con las que

desean colaborar.

Ante esta realidad, surge la necesidad de disefiar una guia estratégica para la
construccién de una marca personal en redes sociales, dirigida a mujeres de 18 a 24
afios, que proporcione herramientas practicas y conocimientos aplicables para mejorar

su posicionamiento digital.

1.1. Planteamiento del problema

La construccion de una marca personal en redes sociales es una herramienta
indispensable para generar oportunidades de colaboracién con marcas comerciales. Sin
embargo, en Ecuador, muchas mujeres jovenes entre 18 y 24 afios enfrentan barreras
como la falta de conocimientos estratégicos, desconocimiento sobre tendencias
digitales y poca claridad en la gestion de su identidad en linea. Esto limita su capacidad

para posicionarse de forma competitiva en plataformas como Instagram y TikTok,
2



donde la autenticidad y el contenido de valor son claves para atraer alianzas

comerciales.

1.2. Obijetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo General:

Disefiar una guia estratégica para la construccion de una marca personal en
redes sociales dirigida a mujeres ecuatorianas entre 18 y 24 afios durante el afio 2026,
con el proposito de facilitar el establecimiento de colaboraciones con marcas
comerciales, a partir del analisis de experiencias, comportamientos digitales y

tendencias del entorno.

1.2.2. Objetivos especificos:

e Identificar las percepciones, motivaciones y desafios que enfrentan las mujeres
ecuatorianas de 18 a 24 afios en la construccion de su marca personal en redes
sociales mediante entrevistas y andlisis cualitativo.

e Analizar fundamentos teéricos de la marca personal y su relacion con el
surgimiento de las creadoras de contenido digital, a fin de comprender la
relevancia en el entorno digital contemporaneo.

e Diseflar una guia estratégica que integre lineamientos de identidad digital,
creacion de contenidos y gestion de colaboraciones comerciales en redes

sociales.

1.3. Justificacion

El disefio de esta guia tiene como objetivo generar un impacto tanto social
como economico, debido a que busca impulsar la independencia financiera de las
mujeres jovenes. Al mismo tiempo, promueve un uso consciente y estratégico de las
redes sociales como herramientas para el emprendimiento y el crecimiento profesional.
De esta forma, el proyecto no solo apoya el desarrollo personal de las participantes,
sino que también se alinea con las tendencias digitales que se esperan para el afio 2026;
donde la creatividad, el branding personal y la colaboracion con marcas son elementos

clave para destacar en el mundo online.



Siendo un proyecto relevante porque responde a una necesidad real, dado que
busca proporcionar una guia estratégica que oriente a este grupo de mujeres en la
planificacion, desarrollo y fortalecimiento de su marca personal. A través del analisis
de experiencias y casos de éxito, la guia ofrecera herramientas aplicables que les
permitiran diferenciarse, crear una imagen digital coherente y construir relaciones

efectivas con marcas.

1.4. Viabilidad

Este proyecto es viable porque la informacion que se requiere es accesible,
pues se basa en entrevistas, observacion de contenidos, estadisticas y tendencias
disponibles publicamente. Ademas, las herramientas que se utilizaran para analizar
perfiles, redactar y disefiar la guia son gratuitas y muy faciles de usar. El proyecto se
adapta perfectamente al tiempo que tenemos durante el periodo académico, lo que nos
permite avanzar de forma ordenada y efectiva. Todos estos factores juntos respaldan
la viabilidad del estudio y aseguran que se pueda llevar a cabo de manera profesional

y con recursos accesibles.

1.5. Resultados esperados

Se espera obtener una guia clara, practica y aplicable sobre la construccion de
marca personal, con pasos, recomendaciones y ejemplos que faciliten el proceso. Se
busca que el proyecto aporte valor tanto académico como préactico, brindando un
recurso Util y actual que pueda orientar a nuevas creadoras de contenido y fortalecer
sus oportunidades de crecimiento en el entorno digital. Ademas, se espera también que
Su uso genere comentarios positivos, al ofrecer un acompafiamiento real y efectivo

para quienes desean iniciar o mejorar su marca personal.



2. METODOLOGIA

La metodologia es una secuencia de métodos; plan de investigacion, pieza
esencial en la investigacion, es el camino para llegar a un fin, se puede decir también
que son los procedimientos que se apliquen para lograr los objetivos que se proponen

en la investigacion.

El principal objetivo en este capitulo es demostrar los métodos a ser aplicados,
las técnicas especificas en la investigacion, mostrando la eficiencia a través de la
disciplina sistematizada en analizar un problema en su totalidad a través de
metodologias cualitativas (entrevistas semiestructuras y grupos focales). Ademas, se
buscé recolectar informacion de especialistas que permitiera fundamentar y se genere

informacidn de alto valor para la elaboracién de una guia estratégica.

2.1. Meétodos

El método aplicado en esta investigacion es el exploratorio-descriptivo,
buscando identificar y describir los factores que influyen en la construccion de marca
personal en redes sociales por parte de mujeres de 18 a 24 afios. Al aplicarse este
método se permite, detectar la problematica, necesidades y oportunidades, mientras
que el componente descriptivo facilité organizar la informacidén de manera sistematica

para la posterior elaboracion de la guia estratégica.

Al referirse a una investigacion exploratoria se enfatiza en realizar un analisis
basado en la observacion y es asi que en los Gltimos 3 meses se ha venido construyendo
un informe sobre las principales debilidades y carencias que demanda el objeto de
estudio planteado, recabando informacion que conllevan al nacimiento del problema,
en este caso poder elaborar el disefio de una guia estratégica para la construccion de
una marca personal en redes sociales, dirigida a mujeres de 18 a 24 afios, con el

objetivo de establecer colaboraciones con marcas comerciales.

2.2. Criterios de seleccion participantes entrevistas y grupo focal
Habiéndose establecido que el tipo de estudio es exploratorio descriptivo,
interviene mucho la observacién y la entrevista, para aquello se necesita identificar el

grupo a ser entrevistado. Se tiene:



e Grupo focal, 6 mujeres de 18 a 24 afios
e Entrevista semiestructurada a 3 especialistas de renombre

A este grupo se lo determina como universo o poblacién total.

2.3. Fuentes de Informacion y Técnicas de recoleccion de datos

En el desarrollo de esta investigacion se hizo uso de dos tipos de entrevistas,
dirigidas a un grupo focal; 6 mujeres de 18 a 24 afios, y entrevistas semiestructuradas
a 3 especialistas de renombre. Con el resultado del grupo focal se realiz6 un mapa de

empatia para organizar las percepciones, motivaciones y comportamientos del grupo.

=  Grupo focal
Powell, Single, y Loyd (1996) “Un grupo de individuos seleccionados y
reunidos por el investigador con el propoésito de discutir y comentar, desde su
experiencia, sobre un tema que es el objeto de estudio de la investigacion” (Powell
etal., 1996).

Nyumba, Wilson, Derrick, y Mukherjee (2018) indican que el grupo focal
es una técnica utilizada para entender problemas sociales a profundidad
(O.Nyumba et al., 2018).

Se realizo un grupo focal integrado por seis mujeres de 18 a 24 afos,
quienes fueron seleccionadas considerando su interés. La dinamica de la sesion fue
generando preguntas abiertas, abordando temas sobre motivaciones, dificultades,
expectativas para comenzar en redes sociales, y si tiene conocimientos sobre

colaboraciones con marcas digitales.

El grupo focal permitié generar un espacio de interaccion donde las
participantes podian compartir experiencias, opiniones, y necesidades que tenian
al momento de empezar en redes a generar una marca personal solidad. Esta técnica
fue fundamental para identificar los aspectos y requerimientos que debia abordar
la guia estratégica, garantizando asi que el contendido que vaya en la guia fuese

atil y adecuado para el publico objetivo.



Mapa de empatia

Con la informacion recolectada del grupo focal, se realizd un mapa de
empatia. Esta herramienta fue fundamental para organizar e interpretar las
percepciones, emociones, pensamientos, necesidades y comportamientos de las
mujeres jovenes participantes, basandose en lo que compartieron durante la sesion
grupal. Como un elemento que formé parte del andlisis de la informacion

cualitativa

El mapa de empatia permitio obtener una comprensién més profunda de los
perfiles, lo que ayudo a identificar patrones comunes y elementos esenciales que

sirvieron de base para el disefio de la guia estratégica.

Entrevistas Semiestructuradas

Conversacion en la que alguien, como un periodista, hace preguntas a una

0 mas personas (Real Academia Espafiola (RAE), 2024c).

La entrevista se define como “una conversacion que se propone con un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar”. Es un instrumento técnico de
gran utilidad en la investigacién cualitativa, para recabar datos (Diaz-Bravo et al.,
2013).

Las entrevistas semiestructuradas brindan al investigador la oportunidad de
profundizar en las respuestas de los participantes, al mismo tiempo que se
conserva cierta estructura basica. Pues si bien es un dialogo guiado entre el
entrevistador y el entrevistado hay flexibilidad para entrar a profundidad en ideas
0 aprovechar ventanas que se abran durante la conversacion. Este formato de
entrevista es particularmente (til cuando se tiene que recoger la mayor cantidad de
informacion posible sobre un tema a pesar de estar sometido a limitaciones

temporales para la investigacion (Ortega, 2018).

Luego de la informacién recaudada del grupo focal, se llevaron a cabo las
7



entrevistas semiestructuradas a tres especialistas de renombre en areas
relacionadas con redes sociales, comunicacién digital y proteccion de datos. Se
entrevisto a: Alejandro Varas, especialista en proteccion de datos personales y
tecnologia, quien aporto criterios sobre la sequridad y privacidad de la informacién
en plataformas digitales. Cristina Pazmifio, creadora de contenido, quien brindd
informacion sobre estrategias efectivas para la creacién y posicionamiento de
contenido, asi como sobre la interaccion con marcas comerciales. Rodrigo Jordan,
experto en comunicacion y marketing digital. Las entrevistas ayudaron a conocer
mejor el tema, complementaron lo conversado en el grupo y aportaron ideas que

sirvieron.

» Preguntas y respuesta del grupo focal y entrevistas semiestructuradas

- Grupo Focal
1. ¢Por qué te interesa crear contenido y construir tu marca personal en
redes?
Las participantes coincidieron en que su principal motivacion es la necesidad de
expresarse y conectar con otras personas. A varias les gusta estar frente a la cdmara,
grabar su dia a dia y compartir lo que viven. Una de ellas coment6 que desea mostrar
su fe cristiana, su relacion con Dios y sus vivencias personales, siempre con respeto,

aunque reconoce que es un tema controversial.

Otra participante menciond que quiere grabar su rutina diaria porque siente que puede
ser interesante para otros, especialmente porque tiene un hermano con autismo y ha
visto como ese tipo de contenido genera empatia. También se menciond que crear
contenido permite sentirse libre, especialmente para quienes estudian comunicacion y
sienten que en los medios tradicionales no podrian expresarse con la misma libertad

gue en redes sociales.

2. ¢ Qué te ha dificultado comenzar a crear contenido?
Las principales dificultades fueron:

e Falta de tiempo y mala organizacion.



e Verglienza y miedo al qué diran.
e Limitaciones mentales, como pensar que sin un buen celular no se puede
empezar.
Desmotivacion por los likes y la poca interaccion, ya que muchas sienten que
se esfuerzan, pero no reciben respuesta del pablico.
Algunas comentaron que, incluso teniendo un buen teléfono, dejaron de subir

contenido por miedo o por no sentirse seguras.

3. ¢Crees que tener un buen celular o camara es indispensable?

Las opiniones fueron mixtas, pero coinciden en que la camara no es lo mas
importante al inicio. Varias dijeron que hay videos grabados con mala calidad que se
vuelven virales. Sin embargo, cuando se trata de trabajar con marcas o crear contenido
UGC, si consideran que una buena cdmara es necesaria, ya que los algoritmos priorizan
videos de mejor calidad y las marcas buscan una imagen mas limpia. Se concluyé que
la cdmara es un recurso importante, pero de nivel intermedio, y que la excelencia se

gana con el tiempo.

4. ¢ Qué otros recursos consideras importantes?
Mencionaron como recursos:
e Tripode (para estabilidad).
e Microfono (aunque sea econémico).
e Buena iluminacion.
e Aplicaciones de edicion como CapCut.
También sefialaron que aprender a editar es una de las mayores dificultades para

quienes no estudian comunicacion.

5. ¢ Qué te hace quedarte viendo un video en redes?
Lo que mas influye es:

e El gancho o hook inicial.

e Eltema, si les interesa.

e Como lo cuenta la persona.

e El tono, la energia, la forma de narrar.



Aunqgue el tema no sea atractivo, si esta bien contado, las personas se quedan

viendo.

6. ¢ Crees que los videos virales tienen guion?

La mayoria cree que si. Aunque parezcan espontaneos, muchos estan
planificados y estructurados. Incluso bromas o videos de chistes siguen un patrén. Una
participante contd que descubrié que un creador famoso planificaba todo, aunque

pareciera natural.

7. ¢ Qué te gustaria aprender de alguien con experiencia?

Las participantes dijeron que les gustaria:
e Que analicen sus cuentas y les digan qué estan haciendo bien o mal.
e Aprender a crear una comunidad, no solo trabajar con marcas.
e Saber cudl es su nicho ideal.

¢ Recibir una guia personalizada segun su contenido.

8. ¢ Qué te gustaria encontrar en una guia para creadores?
Les gustaria encontrar:

e COmo encontrar su nicho.

e COmo estructurar un video.

e Qué aplicaciones usar para editar.

e CoOmo hacer hooks efectivos.

e COmo ser constante.

e CoOmo mejorar la diccion y expresion frente a camara.

e CAmo contactar marcas.

e COmo analizar métricas.

e Ejemplos reales de creadores.

9. ¢La constancia es importante? ;Cémo lograrla?
Si, todas coincidieron en que la constancia es clave.
Recomendaron:

e Usar calendarios de contenido.
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e Programar publicaciones.
e Poner alarmas.

e Tener un plan B si no pueden grabar.

- Entrevista semiestructurada

Alejandro Varas
1. ¢Cual cree que son los principales riesgos que afectan a las personas
jovenes al construir una marca personal en redes sociales?

Al construir una marca personal. Bueno, principalmente la difamacion del rodo
de identidad. Aunque no lo creas, ya de que te hayan referido a mi, yo no he sido una
persona que siente que ha ejercido en ningun tipo de estrategia sobre marca personal.

Sino mas bien por la necesidad de darme a conocer y exponer mis capacidades
0 mis servicios, he tenido que asumir un rol mediatico. Sim embargo ya con la
experiencia que he tenido puedo decir que hay que tener cuidado al momento de
publicar contenido en redes sociales. Divulgar informacion negativa respecto a ti 0 a
tu trabajo, por otro lado, también ya existe este riesgo en el que con toda la tecnologia

que esta disponible puedan usurpar tu identidad con malas inscripciones.

2. En el caso especifico de mujeres jovenes, ¢qué tipo de informacion
personal considera que suele compartirse sin medir las consecuencias?
Principalmente la vida personal. Sin &nimo de sonar critico o discriminatorio,
te puedo decir que desde mi generacion hasta las que vienen nos hemos vuelto muy
propensos a exponer de mas nuestra vida personal, especialmente la rutina diaria.
Existe un comportamiento diferenciado entre hombres y mujeres en la generacion de
contenido: mientras méas femenina es la construccion de contenido, mayor suele ser la
exposicion. Esto también se debe a que hemos crecido en una época de
sobreestimulacion mediatica. Muchas personas que deciden crear su identidad digital
piensan que pueden exhibirse como protagonistas de una produccion audiovisual de
ficcién, mostrando viajes, salidas o actividades cotidianas como si fueran aventuras
constantes. En algunos casos eso puede funcionar, por ejemplo, si te quieres dedicar

al turismo, pero en otros casos se hace Unicamente para ganar validacion social. Y
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veces la sobre exposicion genera riesgos y amenazas a tu integridad personal, publicar
en donde estas, al evento que estas proximamente invitado es facil para alguien mal
intencionado, perfilar eso y hacerte dafio. Mientras mas jévenes somos, mas pensamos
que no pasa nada al publicar algo, porque nuestra prioridad es atraer la atencién del
publico en general y ganar la validacion que quiza necesitamos en ese momento. Y,
considerando todas las circunstancias en las que vivimos en el Ecuador, si creo que
también tenemos que ser muy cuidadosas a la hora de realizar estas acciones. La idea

no es dejar de hacerlo, sino ser mas prudentes al momento de hacerlas.

3. ¢Qué relacion existe entre la imagen personal en redes sociales y la
proyeccion profesional?
Hoy no solo se evaltan las competencias profesionales, sino también la imagen
que proyectas. Nadie te dice que seas reprimido o extremadamente conservador, pero
si que sepas poner limites.

Existen tendencias en redes que pueden parecer divertidas, pero no funcionan para
todo el mundo, especialmente para personas jovenes que buscan oportunidades
laborales. Ademaés, hay que considerar que incluso sin consentimiento hay personas

dispuestas a grabarte en cualquier momento.

4. ¢Qué aspectos de proteccion de datos deberian tener en cuenta las
creadoras de contenido antes de colaborar con una marca comercial?
Primero, aprender a cuidar la privacidad. No es lo mismo una entrevista

profesional que decidir ejercer periodismo o creacion de contenido de forma
independiente. Cada persona debe definir como quiere ser vista por el publico y
desarrollar una identidad acorde a ese objetivo. Es importante equilibrar la vida
personal y profesional y saber curar la informacion que se publica, para que esté

alineada con la imagen que se quiere proyectar.

5. ¢Qué riesgos existen al no tener una cultura de proteccion de datos
personales?
Muchas personas no tienen conciencia de que exponer detalles personales

puede facilitar intentos de hackeo o suplantacion de identidad. Por ejemplo, usar el afio
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de nacimiento como contrasefia es un error muy comun. También es importante estar
preparados para situaciones como cancelaciones o ataques en redes sociales, porque la

sensibilidad en internet es muy alta y cualquier opinion puede generar conflicto.

6. ¢Qué riesgos existen al firmar contratos sin revisar las clausulas sobre el
uso de la imagen personal?

El principal riesgo es ceder derechos sin ser consciente de ello. Muchas
personas firman contratos sin leerlos detenidamente, permitiendo que su imagen sea
utilizada por tiempo indefinido o en mdltiples plataformas sin una compensacion
adecuada. La imagen es parte de la identidad personal y esta protegida por la ley. Por
ello, es necesario revisar cuanto tiempo se usara el contenido, en qué medios se

difundird y si los honorarios son proporcionales a esos derechos cedidos.

7. ¢Qué recomendaciones daria para que los creadores hagan valer su
imagen en los contratos?

Es importante que conozcan la diferencia entre privacidad y derechos de

imagen, y que entiendan que su identidad también tiene un valor como propiedad

intelectual. No solo deben fijarse en métricas digitales, sino en el impacto real de su

marca personal.

Leer contratos, hacer preguntas y negociar condiciones es parte del ejercicio
profesional. Defender estos derechos no deberia verse como un obstéaculo, sino como

una forma de proteger su trabajo.

Desde su experiencia, ¢como definiria una marca personal?

La marca personal no es Gnicamente una estrategia de marketing, sino la
proyeccion de quién es una persona a través de sus acciones, valores y experiencias.
La reputacion se construye con el tiempo, a partir de lo que se hace y como se actla

frente a los demas.

Como dice una frase conocida: “por sus obras los conoceréis”. En ese sentido, la marca
personal es el reflejo de la coherencia entre lo que se dice, lo que se hace y lo que se

transmite al mundo.
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Cristina Pazmifo
1. ¢Como nacié su marca personal y qué le motivo a enfocarse en el
nicho de moda para oficina?

Yo tengo més de 10 afios trabajando en el mundo corporativo. Estudié
marketing y trabajé en varias empresas como Cerveceria Nacional y, maés
recientemente, en banca, siempre en el area de marketing.

Desde muy pequefia me gustaba la moda, incluso desde el colegio, pero en esa
época no lo veia como una carrera, por eso decidi estudiar una carrera mas tradicional
como marketing, que igual tenia un lado creativo.

Durante esos 10 afios aprendi muchisimo sobre imagen de marca y sobre como
construir marcas. Hace dos afios senti ese “bichito” de que queria que la moda dejara
de ser solo un hobby, asi que empecé a estudiar cursos online y luego me certifiqué en
una universidad de Espafa.

A partir de ahi decidi fusionar mis dos mundos: la experiencia corporativa y
mi pasion por la moda. Mi objetivo fue ayudar a mas mujeres a vestirse de una forma
que las haga sentir seguras para su dia a dia laboral. Siempre digo que la imagen no lo
es todo, pero si es la primera puerta, la primera impresion, y debe ir acompafiada de
resultados.

2. ¢Aprendid a crear su marca personal desde sus estudios o fue algo
empirico?

Creo que fue 100% una mezcla. Mi carrera en marketing me dio las bases para
entender cOmo se construye una marca, como comunicar y como vender una idea. Sin
embargo, una marca personal es muy diferente a una marca comercial, porque ta eres
el producto.

Si bien tenia esos conocimientos, también aprendi muchisimo con prueba y
error. Me equivoqué muchas veces, fui ajustando, aprendiendo qué funcionaba y qué
no. Antes no hablaba a cdmara, todo era muy detras de escenas, pero poco a poco fui

ganando seguridad. Ha sido un proceso constante de aprendizaje.

3. ¢Cuales fueron sus pasos para diferenciarse de otros creadores de
contenido de moda?

Creo que lo que no se puede copiar es el propdsito. Hay tendencias, filtros y
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formatos que todos pueden usar, pero lo importante es como tu los adaptas a tu
propasito.

Mi comunidad encuentra en mi un valor agregado: mi experiencia en el mundo
corporativo combinada con la moda. Yo no solo muestro ropa, sino cdmo vestirse para
proyectar seguridad y profesionalismo.

Primero identifiqué mi proposito, luego a mi audiencia. Mientras mas claro
tienes a quién le hablas, mas facil es conectar con esa persona. El estilo, la forma de

hablar y el proposito es lo que realmente te hace dnico.

4. ¢ Ha tenido errores o contenido que no funcion6 como esperaba?

Si, al inicio no tenia el alcance que tengo ahora. Habia videos que no
funcionaban y otros que si. En lugar de compararme, aprendia de eso: analizaba por
qué uno funcionaba y otro no.

Eso viene mucho de mi formacion en marketing, donde todo se analiza con
datos. Es como un restaurante: pruebas platos y ves cuales se venden mas. Asi
funcionan las redes sociales.

También, al trabajar con marcas, solo colaboro con marcas que realmente uso
y con las que me identifico. Siempre adapto el mensaje de la marca a mi estilo y a mi

comunidad para que no se sienta forzado.

5. ¢Cbémo organiza su tiempo entre su marca personal y el trabajo con
marcas?
No tengo un cronograma fijo, pero si planifico cada semana. Trato de balancear
contenido de valor y contenido publicitario.
Tengo dias especificos para grabar, otros para trabajo operativo y otros para
asesorias. Organizo mis actividades por bloques: grabacion, edicion, administracion,
atencion a clientes, etc. Asi logro cumplir tanto con mi comunidad como con las

marcas.

6. ¢Como mantiene su contenido siempre fresco y evita que su
audiencia se aburra?
Mis pilares no cambian, lo que cambia es el contenido dentro de ellos. Estoy

siempre pendiente de tendencias, pero no para copiarlas, sino para adaptarlas a mi
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comunidad.
Por ejemplo, cuando hay una tendencia, yo analizo si realmente funciona para
la oficina y explico como usarla en el mundo real. También escucho mucho a mis

clientas, de sus dudas saco ideas para contenido.

7. ¢Qué consejo le daria a una mujer que quiere empezar su marca
personal?

Primero, no esperar el momento perfecto. No necesitas el fondo perfecto, el
celular ni la luz perfectos. Tienes que empezar con lo que tienes.

Segundo, encontrar un nicho claro. Mientras mas especifico seas, méas facil sera
conectar con tu audiencia.

Tercero, no fijarte solo en métricas de vanidad como seguidores, sino en
métricas reales como guardados, tiempo de visualizacion y comentarios.

Y, por ultimo, tener claro tu propdsito. No debes tenerlo perfecto desde el

inicio, pero si preguntarte por qué haces lo que haces.

8. ¢Cuél es la diferencia entre una marca personal y una marca

comercial?

La principal diferencia es que una marca personal siempre es una persona. Una
marca comercial puede tener voceros, pero no es una persona en si. Una marca
personal genera mas cercania y empatia porque hay alguien real detras. Sin embargo,
la construccion es muy similar: ambas tienen valores, propdsito y personalidad. La

diferencia esta en la ejecucion.

9. ¢Como decide con qué marcas trabajar y como adapta sus mensajes a su
comunidad?

Para decidir con qué marcas trabajar, primero analizo si la empresa se alinea
con los valores, el estilo y la identidad que he construido en mi marca personal. No
acepto colaboraciones Unicamente por motivos econémicos, sino que considero si el
producto o servicio realmente puede ser util para mi audiencia. También evalto la
calidad, la reputacion de la marca y el tipo de comunicacion que maneja en sus propias
plataformas. Es importante que exista coherencia entre lo que la marca representa y el

mensaje que yo transmito, ya que mi comunidad confia en mis recomendaciones.
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Una vez aceptada una colaboracion, adapto el mensaje de la marca al lenguaje
y estilo que utilizo normalmente en mis redes sociales. No replico de forma literal el
discurso publicitario, sino que lo transformo en un contenido mas cercano, natural y
comprensible. Busco integrar el producto dentro de situaciones reales, mostrando
coémo puede ser parte de la vida cotidiana. De esta manera, el mensaje no se percibe
como un anuncio forzado, sino como una recomendacion auténtica, lo que fortalece la

credibilidad y la conexién con la audiencia.

10. (Que errores comunes cometen las personas al empezar a crear
contenido?

Uno de los errores mas frecuentes es no definir un nicho ni un publico objetivo
claro, lo que provoca que el contenido sea muy general y no logre conectar con una
audiencia especifica. Muchas personas publican de todo un poco sin una linea clara, lo
que dificulta que los seguidores entiendan cuél es el propoésito de la cuenta. Otro error
comun es copiar el estilo de otros creadores, perdiendo la oportunidad de desarrollar
una identidad propia y auténtica.

También es frecuente la falta de constancia, ya que muchas personas se
desmotivan rapidamente cuando no ven resultados inmediatos. A esto se suma la poca
planificacion del contenido, lo que genera publicaciones improvisadas y sin una
estrategia definida. Finalmente, otro error importante es enfocarse Unicamente en la
cantidad de seguidores y no en la calidad de la comunidad, olvidando que una

audiencia pequefia pero comprometida puede tener un mayor impacto.

11. ¢ Qué métricas considera realmente importantes para evaluar el éxito del
contenido?

Las métricas mas importantes no son Unicamente el nimero de seguidores, sino
aquellas que reflejan la interaccion real de la audiencia con el contenido. Entre las
principales se encuentran el alcance, que indica cuantas personas han visto una
publicacién, y el nivel de interaccion, que incluye “me gusta”, comentarios,
compartidos y guardados. Estas meétricas permiten conocer qué tipo de contenido
genera mayor interés y conexion con la comunidad.

Asimismo, es relevante analizar el crecimiento de seguidores de manera

organica, observando si las personas permanecen en la cuenta y continGan
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interactuando con el contenido. Otra métrica clave es el tiempo de visualizacion en
videos, ya que permite saber si el contenido logra captar y mantener la atencién. En
conjunto, estos indicadores ayudan a evaluar de forma mas completa el impacto real

de una estrategia de contenido digital.

Rodrigo Gordan

1. ;Como define usted la marca personal en el contexto digital actual?

La marca personal, en el contexto digital actual, es un requisito ineludible para
cualquier profesional o persona que desee vender productos, servicios o incluso
posicionarse en el mercado laboral. Vivimos en una sociedad hipercomunicada, en la
que la mayoria de nuestras interacciones estdn mediadas por la tecnologia. Esto
significa que, hoy mas que nunca, una imagen personal, profesional, empresarial o
institucional puede difundirse de manera inmediata a través de multiples plataformas
digitales.

Antes del internet y de las redes sociales, el impacto de una persona a nivel
internacional era practicamente imposible si no existia la mediacion de los medios
tradicionales. Conceptos como “marca internacional” o “empresa multinacional” eran
lejanos y dificiles de alcanzar. Hoy, en cambio, estas posibilidades son inmediatas,

accesibles y en muchos casos gratuitas.

Ademas, por el simple hecho de existir en redes sociales, una persona ya posee
una marca personal. Esta marca siempre estd comunicando algo, incluso cuando no se
planifica. ElI problema surge cuando esa comunicacion no es Util, estratégica ni
alineada con objetivos profesionales o comerciales. Por eso, la marca personal debe
ser entendida como una herramienta estratégica que permita lograr metas claras y

sostenibles.

2. ¢;Por qué es especialmente importante la marca personal para los
estudiantes y profesionales de comunicacion?

Para quienes estudian comunicacion, la marca personal no es opcional, es una
necesidad estratégica. ElI mercado laboral en este sector se ha reducido
considerablemente: muchos medios han cerrado y las oportunidades tradicionales han

disminuido. Esto hace que los jovenes comunicadores deban diferenciarse para ser
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competitivos.

La combinacién de una marca personal estratégica y un circulo de contactos
solido incrementa significativamente las probabilidades de éxito profesional. El éxito
no se entiende solo como reconocimiento, sino como la capacidad de alcanzar los
objetivos personales y profesionales a lo largo del tiempo.

3. ¢Cuaéles son los errores mas comunes al construir una marca personal?

El primer gran error es no definir objetivos claros. Muchas personas publican
contenido sin saber qué desean lograr con su marca: si quieren posicionarse como
consultores, emprendedores 0 expertos en un area especifica.

Otro error frecuente es hablar Unicamente de lo que hacen en su dia a dia, en
lugar de abordar los problemas y necesidades de su audiencia. La comunicacion actual
no se centra en lo que el emisor quiere decir, sino en lo que la audiencia necesita
escuchar.

También existe la falsa creencia de que en redes sociales hay una separacion
entre lo pablico y lo privado. En realidad, todo lo que se publica es publico y tiene
impacto en la percepcion profesional. Muchas personas comparten aspectos personales
sin comprender que podrian transformar ese espacio en una herramienta de
crecimiento econémico y profesional.

Finalmente, otro error es crear contenido poco Util o excesivamente técnico,
que no conecta con la realidad de las personas. El contenido debe ser claro, cotidiano,

util y emocional.

4. ¢ Qué estructura recomienda para una comunicacion efectiva en redes?
La estructura que recomendaria segin mi experiencia seria una triada
comunicacional que ha demostrado ser efectiva:

1. Inicio emocional: capta la atencién en los primeros segundos.

2. Dato informativo: aporta valor y credibilidad.

3. Llamado a la accién: invita a transformar el mensaje en una decisién o

accion concreta.

Esta estructura no solo funciona en redes sociales, sino también en

presentaciones, entrevistas, conferencias y contextos profesionales.

5. ¢Por qué a veces un video improvisado tiene mas visualizaciones que uno
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planificado?

Esto se debe al funcionamiento de los algoritmos. Plataformas como Meta

priorizan el contenido con pauta pagada, mientras que TikTok favorece la constancia

y el contenido auténtico. Sin embargo, ningun algoritmo reemplaza la necesidad de

crear mensajes emocionales, Utiles y cotidianos.

6. ¢Qué significa impactar en redes sociales hoy?

La neurociencia identifica cuatro conectores que activan la atencion:

1.

2
3.
4

Utilidad
Cotidianidad
Emotividad

Entretenimiento

Los mensajes mas efectivos combinan estos cuatro elementos, logrando que el

cerebro los perciba como relevantes.

7. ¢Como diferenciarse cuando hay muchas personas en el mismo nicho?

La clave esta en investigar profundamente los dolores de la audiencia y

segmentar de forma funcional (como ayudar) y simbdlica (qué representa ese

contenido para ese grupo). La hiperespecializacion permite destacar en mercados

saturados.

8. ¢Qué recomendaciones daria a quienes recién comienzan su marca

personal?

1.

L N o g B~ WD

Definir de donde vendra el dinero.

Especificar el producto o servicio.

Segmentar el mercado (edad, ciudad, nivel socioeconémico).
Disefar un producto Util y tangible.

Construir legitimidad.

Crear una marca personal estratégica.

Tener metas economicas claras.

Rodearse de contactos profesionales.

9. ¢Por qué la comunicacion es una herramienta de transformacion?

20



La comunicacién ya no es solo informar, sino generar accion. La calidad de la

informacion influye directamente en las decisiones que toman las personas. Una buena

comunicacion puede cambiar vidas, abrir oportunidades y generar desarrollo social y

profesional.

= Anadlisis de resultados del grupo focal: Mapa de empatia

Perfil: Mujeres jovenes que quieren ser creadoras de contenido y desarrollar su

marca personal en las redes sociales

¢ Qué piensa y siente?
Quiere conectar emocionalmente con
otras personas a través de su contenido.

Tiene miedo a la critica y al qué diran.

¢ Qué ve?
Ve

improvisados, pero luego descubre que

videos virales que parecen
estan planeados.
Ve cuentas con estilos definidos, pero no

sabe como lograr eso

¢ Qué dice y hace?

Dice que quiere grabar su vida, su rutina o
sus ideas.

Le da miedo dar el primer paso
Graba videos, pero muchos no los publica

por verguenza.

¢ Qué oye o influencias tiene?

Escucha que, si no tienes buena cdmara no
puedes empezar.

Oye a creadores hablar de métricas,
engagement y algoritmos, pero no los
entiende bien.

Oye que “hay que ser constante”, pero no

sabe coOmo organizarse

Esfuerzos
No domina la edicién.
No sabe como estructurar un video

Se desmotiva facilmente.

Resultados
Saber qué tipo de contenido crear.
Ser constante

Construir una identidad clara en redes.

Tabla 1. Marco de empatia
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3. MARCO TEORICO

3.1. Fundamentacion Histérica

La fundamentacion historica permite explorar como han evolucionado los
conceptos clave que respaldan la investigacion, desde sus inicios hasta el presente. En
esta seccion, se examina el desarrollo de internet, las redes sociales, los creadores de
contenido y la marca personal, con el objetivo de entender como estos fenémenos han
cambiado a lo largo del tiempo y de qué manera impactan en el contexto

comunicacional actual. A continuacion, se detallan.

Evolucién del internet y redes sociales

Antes de la creacién de Internet, la Unica forma de comunicarse digitalmente
era por medio del telégrafo. El telégrafo se inventd en 1840, emitia sefiales eléctricas
que viajaban por cables conectados entre un origen y un destino. Utilizaba el cddigo

Morse para interpretar la informacién (Facultat d’Informatica de Barcelona, s. f.).

Segun la Direccion Nacional del Registro de Dominios de Internet (2017) “el
5 de diciembre de 1969 se establecia la primera interconexion de ARPANET entre los
nodos ubicados en la Universidad de California en Los Angeles, el Stanford Research
Institute, la Universidad de California en Santa Barbara y la Universidad de Utah.
Esta fecha es considerada un hito en la creacion de lo que hoy conocemos como
Internez. ” A partir de los avances tecnoldgicos impulsados por ARPANET Advanced
Researchs Projects Agency y la posterior expansion de Internet, comenzaron a

desarrollarse nuevas formas de interaccion digital.

En 1991 Tim Berners-Lee y algunos cientificos del CERN (Conseil Européen
pour la Recherche Nucléaire) en Ginebra. Crearon el sitio web World Wide Web
(WWW), este sistema fue concebido como una red de sitios web que podian ser
buscados y visualizados mediante el protocolo Ilamado HyperText Transfer Protocol
(HTTP). EIl objetivo principal era facilitar la blsqueda, organizacién y visualizacion
de documentacion a través de Internet. En 1993 Mark Andreesen, del National Center
for Super Computing Applications (NCSA) de Illinois publicé el Mosaic X, un
navegador facil de instalar y de usar. Supuso una mejora notable en la forma en qué se

mostraban los graficos. Era muy parecido a un navegador de hoy en dia (Facultat
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d’Informatica de Barcelona, s. f.).

A partir de la publicacion de la tecnologia WWW y de los navegadores se
comenzo a abrir Internet a un pablico méas amplio: actividades comerciales, paginas
personales, entre otros. Este crecimiento se aceler6 con la aparicion de nuevos

ordenadores més baratos y potentes.

En el afio 1997 se cred SixDegrees, una red con la que se podia encontrar y
localizar a diferentes personas mediante la creacidn de listas de amigos basandose en
la idea de que es posible conectar en tan solo seis pasos con cualquier persona de
nuestro alrededor o del mundo (BBC News Mundo, 2019).

A fines de la década del 90 hasta la actualidad la evolucion del internet y las
redes sociales han evolucionado a pasos agigantados, estas plataformas nos han
ayudado a mantenernos conectados sin importar la lejania y tener la facilidad de
acceder a informacién a solo un clic. Hablar de todas las redes existentes hoy en dia

seria imposible, por lo que vamos a limitarnos a algunas de las mas significativas.

Facebook naci6 en el 2004, como red social universitaria, con el fin de que los
estudiantes se puedan conectar entre si, esta plataforma fue creada por 4 estudiantes
universitarios: Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Andrew
McCollum y Chris Hughes. Inicialmente, su acceso estaba limitado a la comunidad
universitaria; sin embargo, con el paso del tiempo, Facebook ampli6 su alcance al
publico en general, lo que permiti6é un crecimiento acelerado de su base de usuarios a
nivel mundial. Hoy en dia Facebook se ha posicionado como una herramienta clave
para la comunicacion digital, el marketing, la difusion de informacién y la
construccion de comunidades (EUDE Digital, 2021; Hernandez, 2024; Mateu, 2024).

Instagram fue creada por dos universitarios, Kevin Systrom y Mike Krieger en
2010 que se inspiraron por la popularizacién de los teléfonos inteligentes y la creciente
cultura fotografica, decidieron desarrollar una plataforma que facilitara compartir
imagenes y videos desde sus celulares de forma sencilla, rapida y atractiva. La primera
fotografia fue publicada por uno de sus creadores Kevin Systrom durante un viaje y

muestra a un perro en un puesto de tacos en México, acompanada por la palabra “test”.
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El crecimiento de Instagram fue muy acelerado, por lo que llamd la atencion de
empresas tecnoldgicas importantes. En 2012, la red social fue adquirida por Facebook
por mil millones de ddlares, con el respaldo de Facebook, la red social fortalecié su
estructura tecnoldgica y comenzd a incorporar de manera paulatina nuevas
funcionalidades que respondian a las transformaciones en los habitos de consumo
digital (BBC News Mundo, 2012; Infobae, 2023; Jabbour, 2022).

Douyin, conocida internacionalmente como TikTok fue creada por la empresa
ByteDance en el 2016, era una aplicacion de origen chino con el objetivo de permitir
a los usuarios crear y compartir videos cortos acompafiados de musica. Debido a su
disefio dindmico, la aplicacion logro un rapido crecimiento dentro del mercado chino.
En el afio 2017, ByteDance decidio expandir la plataforma a nivel internacional bajo
el nombre de TikTok, buscando posicionarse en otros mercados fuera de China. En
2018 TikTok se fusiono con la aplicacion Musical.ly esto les ayudo a posicionarse y
llegar al estrellato. Musical.ly que era una red social similar, pero con una base amplia
de usuarios de paises como EE. UU. y Europa. A partir de este proceso, TikTok tuvo
un crecimiento acelerado y se convirtié en una de las redes sociales mas utilizadas a
nivel mundial (Bastero, 2024; Pesantes, 2024).

Evolucidn de los blogueros, creadores de contenido e influencers

Con el desarrollo de la Internet como una forma de comunicacion mundial, y
las nuevas plataformas digitales, los usuarios dejaron de ser receptores de informacién
y comenzaron a asumir un rol activo en la produccion de contenidos digitales. Este
proceso dio origen, de manera progresiva, a figuras como los blogueros, los creadores
de contenido vy, posteriormente, los influencers. En 1997, Jorn Barger utilizo por
primera vez el termino weblog para darle un nombre a ese sitio web. Este cumplia la
funcion de registrar y organizar contenidos encontradas en red. En 1999 el termino de
weblog fue abreviado como blog por Peter Merholtz, este nuevo nombre tuvo una gran
acogida por toda la audiencia haciendo que se popularice rapidamente en todo el
entorno digital. En ese mismo afio surgieron nuevas herramientas que facilitaban la
creacion y gestion de blogs, permitiendo que un mayor nimero de personas pudieran
publicar contenidos sin necesidad de tener conocimientos técnicos avanzados (Duréan

Medina, 2006).
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Este proceso se fortalecio con la aparicion de la Web 2.0, un término que se
genero a partir de una conferencia organizada por O’Reilly Media en 2004, en la que
Dale Dougherty, junto a Craig Cline de MediaLive, utilizé por primera vez esta
denominacion durante una reunion enfocada en el renacimiento y la evolucion de la
web tras la crisis de las empresas punto com. A partir de este contexto, la Web 2.0
permitio que los usuarios tengan participacion en la creacion, modificacion y difusion
de contenidos en linea. Este fue un nuevo modelo de Internet caracterizado por la

interactividad, la colaboracion y la participacion del usuario (Urefia, 2008).

En 2005 se lanz6 YouTube, una plataforma que revoluciond la produccion y
distribucion de contenidos en video, permitiendo que cualquier usuario pudiera
compartir material audiovisual a escala global. La adquisicién de YouTube por parte
de Google en 2006 impuls6 su crecimiento y dio paso a los primeros modelos de
monetizacion, marcando el inicio de la profesionalizacién de la creacidn de contenido
digital. A partir de este proceso evolutivo, aparece el creador de contenido como
aquella persona que produce sistematicamente contenidos digitales con fines
informativos, educativos o de entretenimiento, dirigidos a un publico determinado
(Nazareno, 2025).

Con el pasar del tiempo y unido al desarrollo de las nuevas redes sociales
digitales, como Facebook, Instagram y otras plataformas, la produccion de contenido
se vuelve mas visual, facil e inmediata, muy asequible para todo tipo de personas de
niveles y estratos sociales diversos. Estas innovaciones en las redes sociales hicieron
que las personas poco o0 nada conocidas alcanzaran grandes audiencias, llamando la
atencion de las marcas. Y es asi como las marcas comenzaron a reconocer el potencial

de los creadores de contenido como herramientas estratégicas de marketing digital.

Las colaboraciones entre empresas y creadores de contenido se volvieron cada
vez mas comunes, integrando los mensajes publicitarios dentro de narrativas
personales y generando relaciones que influyen en decisiones de compra. A medida
que el nimero de usuarios y contenidos crecia, emergen los micro y nano influencers,

perfiles con audiencias mas pequefias, pero altamente comprometidas. Esto permitio
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que las marcas colaboraran con distintos creadores de contenido o influencer para

Ilegar de manera mas efectiva a publicos especificos (Urefia, 2008).

Marca personal

El concepto de marca personal se comenzé a utilizar a finales de los afios
noventa cuando Tom Peters escribié un articulo llamado The Brand Called You
publicado en la revista Fast Company (1997). En este texto, Tom Peters sostiene que
cada individuo debe concebirse como una empresa capaz de gestionar su propia
identidad y valor, afirmando que: “Somos los CEOs de nuestras propias compariias:
Yo S.A... nuestro trabajo mas importante es ser el director de marketing de la marca
llamada Tu” (Peters, 1997). Con ello, el autor destaca que el verdadero desafio no esta
Unicamente en pertenecer a una organizacion, sino en destacar a traves de la

construccion de un sello personal.

Desde ese momento diferentes autores empezaron a estudiar el tema ofreciendo
conceptos desemejantes al autor principal, como Pérez Ortega (2018), que decia “que
la marca personal no se limita a elementos visuales como un logotipo o un eslogan,
sino que representa la huella emocional que dejamos en los demas a través de nuestras
acciones y decisiones”. De manera similar Ruiz (2018) destaca que “Nos guste 0 no,
todos tenemos una marca personal y de ella depende en gran medida nuestro éxito
profesional hoy, pero mucho més lo hara en el futuro” y aclara que el enfoque
principal radica en que el éxito depende de que la marca personal sea el producto de
un trabajo estratégico, cuidadosamente alineado con el propdsito de vida de cada

individuo.

En este sentido, Peters enfatiza que, al igual que las grandes marcas
comerciales, los individuos deben preguntarse qué los hace diferentes y qué valor
ofrecen a los demés. Tal como afirma: “Desde hoy eres una marca. Eres tan marca
como Nike, Coca-Cola, Pepsi o The Body Shop” (Peters, 1997). Esta perspectiva ayuda
a entender que la proyeccion personal no se basa Unicamente en titulos o posiciones,
sino en la habilidad de cada individuo para generar confianza, mostrar autenticidad y

construir una reputacion solida en un entorno cada vez mas competitivo.
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De igual manera Rubio (2019) nos cita que “el éxito de tu marca esta en dejar
una huella magnética, generando deseo en otra persona de conocer o0 necesitar algo
mas de ti” A pesar de las diferentes definiciones que existen, todos los autores estan
de acuerdo en que la marca personal es un proceso consciente y estratégico. Su objetivo
es influir cdmo los demas perciben a una persona. En otras palabras, no se trata solo
de la forma en que una persona se presenta, sino del verdadero impacto que tiene en

Su entorno.

Desde que el concepto se identifico en los afios noventa hasta hoy, la marca
personal se ha convertido en un recurso indispensable para cualquiera que quiera
destacar en un entorno competitivo y digital; la presencia en redes sociales, la forma
en gque contamos nuestra historia, nuestra reputacion en linea y la comunicacion son
fundamentales. Asi, la marca personal se establece como un elemento clave para el

desarrollo profesional.

3.2. Fundamentacion contextual

Hoy en dia, la sociedad esta muy marcada por el avance de la tecnologia. El
internet y las redes sociales han revolucionado la manera en la que vivismos,
trabajamos y nos comunicamos, se han vuelto una parte esencial de la vida diaria de
las personas. Han cambiado la forma de como construimos nuestra identidad, logramos
visibilidad y accedemos a oportunidades tanto econdémicas como profesionales
(Universidad de Galileo, 2025).

Varios estudios académicos indican que el uso de redes sociales ha crecido de
manera constante en los Ultimos afios, especialmente entre los jovenes. Estas
plataformas permiten a los usuarios crear, compartir y difundir contenido de forma
continua, lo que ha dado lugar a nuevas dindmicas de participacién y expresion
personal (Castells, 2018). Segun el estudio de Olivares et al. (2025) que determina que
“Hoy en dia, los jovenes viven inmersos en un mundo conectado a internet, donde las
redes sociales forman parte de su vida diaria y funcionan no solo como medios de
comunicacion, sino también como herramientas para la interaccion, el intercambio

de informacion, la expresion personal y el desarrollo de habilidades digitales”.
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En América Latina, y particularmente en Ecuador, el acceso a Internet y el uso
de redes sociales ha aumentado de forma considerable segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2025), el 81.1% de personas utilizan internet, lo que demuestra
el alto nivel de actividad digital en la vida diaria. Plataformas como Instagram y
TikTok no solo se han posicionado como espacios de entretenimiento, sino también
como espacios para la construccion de una identidad, la creacion de emprendimientos

y el posicionamiento personal.

Las redes sociales no impactan ni se manejan de la misma manera en todas las
personas que las utilizan, el uso y el significado varian segun el contexto social y
género. Para las mujeres estas plataformas han adquirido un valor adicional como
espacios donde ellas puedan comunicarse libremente, en este contexto Segun el estudio
de Vardhan (2017), El afirma que “Durante muchos afos, la voz de las mujeres ha
estado limitada dentro de las estructuras sociales tradicionales; sin embargo, el uso
de las redes sociales ha permitido amplificar dicha voz, facilitando que las mujeres
participen activamente en debates publicos, denuncien situaciones de desigualdad y
se conecten con otras mujeres para generar apoyo, solidaridad y empoderamiento

colectivo”

En este contexto, la alfabetizacion digital se vuelve fundamental para que las
mujeres puedan utilizar las redes sociales de manera consciente y estratégica. De
acuerdo con la Academia Rural Digital (2025),

La alfabetizacion digital se ha convertido en un componente esencial del
aprendizaje, el trabajo y la vida cotidiana. De forma general, se refiere a la capacidad
de una persona para utilizar herramientas digitales con eficacia, comprender cdmo
funcionan los entornos digitales, y aplicar ese conocimiento para comunicarse,
resolver problemas, crear contenido y protegerse en el mundo digital. Esto significa
qgue no es suficiente con simplemente estar en redes sociales; es crucial tener las
habilidades necesarias para convertir estas plataformas en auténticos espacios de

participacion, expresion y construccion de identidad.

Desde esta perspectiva, se puede decir que, aungue las redes sociales han
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abierto nuevas oportunidades para que las mujeres hagan oir su voz y fortalezcan su
participacion en la sociedad, muchas todavia enfrentan retos al momento de planificar
y gestionar su contenido de manera estratégica, y esto se debe a la falta de
competencias digitales. No saber como comenzar una estrategia de contenido no es
solo una cuestién de interés o motivacion, sino que hay que desarrollar habilidades
como la organizacion de publicaciones, la definicion de objetivos, la identificacion de
audiencias y el analisis de resultados.

En los «ultimos afios, el emprendimiento femenino en Ecuador ha
experimentado un crecimiento notable, convirtiendose en un pilar fundamental para el
desarrollo econémico y social del pais. Segin un estudio publicado en la Revista
Espacios (Chavez et al., 2018), las mujeres ecuatorianas estdn muy involucradas en
actividades emprendedoras, especialmente en micro y pequefios negocios, que son una
fuente vital de ingresos para sus familias y una via hacia la independencia econémica.
Sin embargo, el mismo estudio indica que muchos de estos emprendimientos surgen
mas por necesidad que por oportunidad, lo que pone de manifiesto las barreras
estructurales que enfrentan, como el acceso limitado a financiamiento, formacion

empresarial y redes de apoyo

En este contexto, la digitalizacion se ha vuelto una herramienta clave para
fortalecer los emprendimientos liderados por mujeres. De acuerdo con el Banco
Pichincha (2025) Banco Pichincha (2023), su programa Impulso Mujer Digital busca
cerrar la brecha de género en el acceso a herramientas tecnoldgicas, ofreciendo
capacitacion en redes sociales, comercio electronico y marketing digital a mujeres
emprendedoras en el pais. Este programa reconoce que muchas mujeres tienen
productos y servicios de gran valor, pero carecen de los conocimientos necesarios para
destacarlos en el mundo digital, lo que limita su crecimiento y visibilidad. La iniciativa
demuestra que mejorar las competencias digitales permite a las emprendedoras
expandir su mercado, crear nuevas oportunidades econdémicas y fortalecer su

autonomia financiera.

El estudio de Revista Espacios resalta que el uso de tecnologias digitales en los
emprendimientos liderados por mujeres no solo impulsa las ventas, sino que también

optimiza la gestion del negocio, mejora la comunicacion con los clientes y facilita la
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toma de decisiones estratégicas. En este contexto, las redes sociales se convierten en
un canal clave para promocionar productos, construir una marca Yy establecer
relaciones con los consumidores. Sin embargo, el mismo informe sefiala que muchas
mujeres todavia enfrentan limitaciones en el uso de estas herramientas debido a la falta
de capacitacion formal, lo que subraya la necesidad de implementar programas de
alfabetizacion digital enfocados en el emprendimiento femenino.

Asi que, podemos decir que las mujeres emprendedoras en Ecuador no solo se
enfrentan a desafios econémicos, sino también a obstaculos en el ambito digital. La
alfabetizacion digital y el acceso a programas de formacion tecnoldgica son
fundamentales para que estas mujeres puedan convertir sus emprendimientos en
proyectos sostenibles y competitivos. Al combinar el empoderamiento econémico con
habilidades digitales, las emprendedoras pueden evolucionar de modelos tradicionales
a enfoques mas innovadores, lo que fortalece su presencia en el mercado y les permite

contribuir activamente al desarrollo del pais.

3.3. Marco Conceptual
Colaboraciones comerciales
La colaboracion con otra marca puede servir para reposicionar a la compafiia

en el mercado o para afianzar posiciones (Ekos, 2025).

Segun pdagencia (2023) Las colaboraciones estratégicas te permiten acceder a
la audiencia de tu colaborador, lo que te ayuda a ampliar tu alcance y aumentar la
visibilidad de tu marca. Al asociarte con alguien que comparte valores similares o tiene
una base de seguidores establecida, puedes llegar a nuevos clientes potenciales de
manera mas efectiva. Al asociarte con una marca o experto reconocido en tu industria,
puedes aprovechar su reputacion y autoridad para fortalecer la credibilidad de tu
marca. Esto ayuda a generar confianza en tu publico objetivo y puede influir en su

decision de compra.

Creador de contenido
Los creadores de contenido son profesionales que crean contenidos educativos

o informativo, o material de entretenimiento para ser distribuido como contenido
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digital a través uno o varios canales. Se dirigen a un publico especifico receptor que
estd interesado en ellos ya sea texto, audio, imagenes o videos. Estos contenidos
pueden ser compartidos a través de paginas web, blogs, aplicaciones y redes sociales
(Unir, 2025).

Segun Educaweb (2025) Un creador o creadora de contenido es la persona
encargada de elaborar contenido original y atractivo con el fin de posicionar una
marca y conectar con la audiencia. Generalmente crean producciones de video,
aunque también pueden utilizar otros formatos como audio, imagen o texto, teniendo
en cuenta estrategias de marketing y comunicacion digital. Para ello, investigan las
preferencias del consumidor, analizan las necesidades y tendencias del
mercado, generan una pieza original orientada al publico objetivo y evallan el
impacto del contenido publicado. Estos creadores de contenido suelen utilizar su
propia imagen en sus producciones y cuentan con una comunidad de seguidores

propia muy amplia, por lo que su trabajo tiene un impacto social alto.

Influencer

La voz influencer es un anglicismo usado en referencia a una persona con
capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las redes sociales. Como
alternativa en espafiol, se recomienda el uso de influyente: Como ser un influyente en
redes sociales. También serian alternativas vélidas influidor e influenciador (Real
Academia Espaiiola (RAE), 2024d).

Segun Nieto (2018) El influencer es una persona que posee cierta credibilidad
sobre un tema concreto y que su presencia e influencia en las redes sociales hace que

se convierta en un prescriptor idéneo de una marca determinada.

La internet

Red informéatica mundial, descentralizada, formada por la conexion directa
entre computadoras mediante un protocolo especial de comunicacion (Real Academia
Espafiola (RAE), 2024a).

Segun Raffino (2024), Internet es una red de computadoras interconectadas a
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nivel mundial que facilita el intercambio de informacion, servicios y recursos en
tiempo real. Esta red funciona a través de un conjunto de protocolos de comunicacion
que hace posible la conexion entre dispositivos ubicados en diferentes lugares. La
palabra Internet proviene del inglés y esta formada por los términos inter, que
significa «entre», y net (abreviacion de network) que significa «red». Cuando hace
referencia a la red global el término se escribe con mayuscula inicial y sin articulo, por

ejemplo: Internet.
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Marca personal

Pero definamos que es marca. Segun la (Real Academia Espafiola (RAE),
2024b) MARCA CITA una marca es la “sefial que se hace o se pone en alguien o algo
para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia” Esta definicion nos ayuda a
entender que cualquier marca, ya sea comercial o personal, tiene la funcién clave de
diferenciarse, identificarse y comunicar un valor especifico en comparacion con otras.
Cuando lo aplicamos al ambito personal, se refuerza la idea de que cada persona deja
una huella ya sea visible o intangible que permite reconocerla, asociarla con ciertos

atributos y vincularla a una propuesta de valor unica.

Redes sociales

Servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los usuarios una
plataforma de comunicacion a través de internet para que estos generen un perfil con
sus datos personales, facilitando la creacion de comunidades con base en criterios
comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden
interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o0 Vvideos,
permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los
usuarios de su grupo (RAE, 2025).

Segun Merodio (2010) Las Redes Sociales son herramientas que nos permiten
compartir informacién con nuestros amigos, y esta informacion puede ser texto, audio,
video... Prdacticamente nadie (por no decir nadie) se une a una Red Social porque
quiere que le vendan algo sino mas bien porque quiere socializar con gente con sus
mismos intereses, por lo que debemos dejar claro que la gente NO esta en Redes

Sociales por temas comerciales.

Tal y como indica Lozares Colina (1996) las redes sociales pueden definirse
como un conjunto bien delimitado de actores, individuos, grupos, organizaciones,
comunidades, sociedades globales etc. Vinculados unos a otros a través de una relacién

0 un conjunto de relaciones sociales.

3.4. Marco legal

Este trabajo se basa en el marco legal actual de Ecuador, que regula el uso de
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plataformas digitales, la comunicacion, las actividades comerciales y la proteccion de
los derechos de los ciudadanos en el entorno digital. La creacion de una marca personal
en redes sociales y la colaboracion con diferentes marcas estan relacionadas con
normas constitucionales, leyes de comunicacion, comercio, proteccion de datos y
propiedad intelectual, que aseguran una actividad profesional, ética y legal en el
mundo digital.

Constitucién de la republica del ecuador

La Constitucion del Ecuador es la norma suprema del pais. En ella se
establecen los derechos, deberes y principios que rigen la vida social, politica y juridica
de todos los ciudadanos. Garantiza la dignidad humana, la libertad de expresion, la
igualdad y el derecho al trabajo, asegurando que todas las personas puedan
desarrollarse en un marco de justicia y respeto.

A continuacion, se detallaran dos articulos relevantes de la Constitucion de la
Republica del Ecuador que respaldan y regulan el ejercicio de la comunicacion, la
creacion de contenido y el desarrollo de la marca personal en entornos digitales. Estos
articulos constituyen el marco legal que protege los derechos de los creadores,
garantiza la libertad de expresion y establece las bases para una actividad profesional

responsable en redes sociales y plataformas digitales.

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1. Una
comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos
los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia
lengua y con sus propios simbolos. 2. El acceso universal a las tecnologias de
informacién y comunicacion. 3. La creacion de medios de comunicacion
social, y al acceso en igualdad de condiciones al uso de las frecuencias del
espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television
publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes
inalambricas. 4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual,
auditiva, sensorial y a otras que permitan la inclusién de personas con
discapacidad. 5. Integrar los espacios de participacion previstos en la
Constitucién en el campo de la comunicacién. (Constitucion de la Republica

del Ecuador, 2008).
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Art. 22.- Las personas tienen derecho a desarrollar su capacidad creativa, al ejercicio
digno y sostenido de las actividades culturales y artisticas, y a beneficiarse de
la proteccidn de los derechos morales y patrimoniales que les correspondan por
las producciones cientificas, literarias o artisticas de su autoria. (Constitucién
de la Republica del Ecuador, 2008).

En este contexto, los articulos 16 y 22 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador constituyen un respaldo normativo directo al ejercicio de la creacion de
contenido y al desarrollo de la marca personal en entornos digitales. El articulo 16
garantiza la libertad de comunicacion por cualquier medio y forma, asi como el acceso
universal a las tecnologias de la informacién y comunicacién, lo cual legitima el uso
de plataformas digitales y redes sociales como espacios validos para la expresion,
difusion de ideas y construccion de identidad profesional. Esta disposicion
constitucional reconoce a los creadores de contenido como sujetos activos del derecho
a.comunicar, sin restricciones arbitrarias ni censura previa, siempre que se respeten los

derechos de terceros.

Por su parte, el articulo 22 refuerza este marco de proteccion al reconocer el
derecho de las personas a desarrollar su capacidad creativa y a beneficiarse de la
proteccién de los derechos morales y patrimoniales derivados de sus producciones
intelectuales. En el ambito digital, esta norma permite afirmar que los contenidos
creados y difundidos en redes sociales constituyen obras protegidas por el
ordenamiento juridico, otorgando a sus autores la facultad de controlar su uso,
reproduccion y explotacion econdmica. En conjunto, ambos articulos establecen las
bases constitucionales que legitiman la creacion de contenido como una actividad
licita, profesional y juridicamente protegida, promoviendo un ejercicio responsable de
la comunicacion digital en el marco del respeto, la legalidad y la dignidad humana.

Ley organica de comunicacion

La Ley Organica de Comunicacion establece el marco legal que regula como
se ejerce la comunicacion en Ecuador. Su propdsito es asegurar el derecho a una
comunicacion que sea libre, responsable, intercultural y diversa. Ademas, define los

deberes y derechos de quienes crean, comparten y reciben contenido a través de medios
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de comunicacion y plataformas informativas. Esta ley tiene como objetivo garantizar
que la informacidn que circula en el pais respete la dignidad de las personas, asi como

la veracidad, la ética y los principios democraticos.

Art. 6.- Alcance territorial de los medios de comunicacion social. Los medios de
comunicacion social adquieren caracter nacional cuando su cobertura,
publicacion o circulacion, segun corresponda, llegue a mas del 30% o mas de
la poblacion del pais, de acuerdo con el ultimo censo nacional. Para
contabilizar y verificar la adecuacion al parametro antes establecido, se
considerara de forma conjunta a todas las compafias que operen un mismo
medio audiovisual o impreso nacional, ya sea de forma directa a titulo de
ediciones regionales o con cualquier otro mecanismo. Los medios de
comunicacion social adquieren caracter regional cuando su cobertura,
publicacion o circulacion segun corresponda, llegue a mas del 5% y hasta el
30% de la poblacion del pais de acuerdo con el ultimo censo nacional. (Ley

Orgénica de Comunicacion, 2013).

Este articulo introduce un criterio objetivo para determinar el alcance territorial
de los medios de comunicacion en funcion de su nivel de cobertura poblacional. En el
contexto digital, dicha disposicion adquiere especial relevancia para los creadores de
contenido que, a través de redes sociales y plataformas digitales, logran una difusion
amplia de sus publicaciones, equiparable o incluso superior a la de los medios
tradicionales. En consecuencia, cuando el contenido digital alcanza un impacto
significativo en la poblacion, puede ser analizado bajo los parametros de la
comunicacion social, lo que refuerza la necesidad de un ejercicio responsable del
derecho a comunicar. No obstante, esta norma también evidencia el reconocimiento
implicito del poder comunicacional de los entornos digitales y legitima su

consideracion dentro del marco regulatorio de la comunicacion en el Ecuador.

Art. 8.- Prevalencia en la difusién de contenidos. -- Los medios de comunicacién, en

forma general, difundiran contenidos de caracter informativo, educativo y
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cultural, en forma prevalente. Estos contenidos deberan propender a la calidad
y ser difusores de los valores y los derechos contenidos en los instrumentos
internacionales ratificados por el Ecuador y en la Constitucion de la Republica

del Ecuador (Ley Organica de Comunicacion, 2013).

El articulo 8 establece un estandar de calidad y orientacion ética en la difusion
de contenidos, priorizando aquellos de caracter informativo, educativo y cultural. En
relacién con los creadores de contenido digital, esta disposicion no implica una
limitacion a la libertad de expresion, sino una directriz que promueve la
responsabilidad social en el ejercicio comunicacional. La norma busca que los
contenidos difundidos contribuyan al fortalecimiento de los valores democréticos, los
derechos humanos y la dignidad de las personas, lo cual resulta plenamente compatible
con el desarrollo de la marca personal en redes sociales. De esta manera, el creador de
contenido se configura no solo como un emisor libre, sino también como un actor con
incidencia social, cuya actividad debe alinearse con los principios constitucionales y

los compromisos internacionales asumidos por el Estado ecuatoriano.

Cddigo Ingenios

El Caodigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad
e Innovacién constituye el principal cuerpo normativo en materia de propiedad
intelectual en el Ecuador. Su finalidad es proteger las creaciones intelectuales,
garantizar los derechos de sus autores y promover el aprovechamiento econémico
legitimo de las obras. En el contexto de la creacion de contenido digital, este codigo
resulta fundamental, pues reconoce a los creadores como titulares de derechos sobre
las obras que producen y difunden en plataformas digitales, independientemente del

medio utilizado.

Articulo 104.- Obras susceptibles de proteccion. - La proteccion
reconocida por el presente Titulo recae sobre todas las obras literarias, artisticas
y cientificas, que sean originales y que puedan reproducirse o divulgarse por
cualquier forma o medio conocido o por conocerse. (...) (Codigo Organico de la

Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion, 2016).
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Este articulo establece un principio amplio de proteccidn, al sefialar que toda
obra literaria o artistica es susceptible de tutela juridica, sin exigir formalidades ni
valorar su finalidad o mérito. En el &mbito digital, esta disposicion permite afirmar que
los contenidos creados para redes sociales (como videos, fotografias, textos, guiones,
podcasts o0 piezas audiovisuales) constituyen obras protegidas por el derecho de autor.
En consecuencia, el creador de contenido adquiere automaticamente la titularidad de
los derechos sobre su produccién, lo que legitima su difusion, monetizacion y control

frente a usos no autorizados por terceros.

Articulo 108.- Titulares de derechos. - Unicamente la persona natural
puede ser autor. Las personas juridicas pueden ser titulares de derechos
patrimoniales sobre una obra, de conformidad con el presente Titulo. Para la
determinacion de la titularidad se estara a lo que disponga la ley del pais de origen
de la obra, conforme con los criterios contenidos en el Convenio de Berna, Acta
de Paris de 1971. (Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos,

Creatividad e Innovacion, 2016).

Este articulo reconoce de manera expresa que la titularidad del derecho de autor
corresponde a la persona natural que crea la obra. Aplicado a la creacion de contenido
digital, este precepto garantiza que el influencer, creador o productor de contenido sea
reconocido legalmente como autor de sus publicaciones, aun cuando estas se difundan
a traves de plataformas de terceros. Esta norma resulta especialmente relevante frente
a practicas como la reproduccion, apropiacion o reutilizacién no autorizada de
contenidos en redes sociales, reforzando la proteccion juridica de la autoria y la

identidad creativa del creador.

Articulo 118.- De los derechos morales. - Constituyen derechos morales
irrenunciables, inalienables, inembargables e imprescriptibles del autor:

1. Conservar la obra inédita o divulgarla;

2. Reivindicar la paternidad de su obra en cualquier momento, y exigir que
se mencione o se excluya su nombre o seudénimo cada vez que sea utilizada

cuando lo permita el uso normal de la obra;
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3. Oponerse a toda deformacion, mutilacion, alteracion o modificacion de
la obra que atente contra el decoro de la obra, o el honor o la reputacion de su
autor; y,

4. Acceder al ejemplar Gnico o raro de la obra cuyo soporte se encuentre
en posesion o sea de propiedad de un tercero, a fin de ejercitar el derecho de
divulgacién o cualquier otro que le corresponda. (...) (Codigo Orgénico de la

Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion, 2016).

El reconocimiento de los derechos morales garantiza al creador la facultad de
ser reconocido como autor de su obra, asi como de oponerse a cualquier deformacion,
mutilacion o uso que afecte su reputacién o integridad. En el entorno digital, donde los
contenidos pueden ser modificados, descontextualizados o reutilizados con facilidad,
esta proteccion resulta esencial para salvaguardar la imagen, la marca personal y la
reputacion profesional del creador de contenido. Asi, el Codigo Ingenios refuerza la

relacién entre la obra y su autor como un vinculo juridico permanente.

Derecho Internacional

Tratado de Berna

Uno de los tratados internacionales mas importantes en cuanto a derechos de
autor es el Convenio de Berna para la Proteccion de las Obras Literarias y Artisticas.
Este tratado representa un elemento esencial del sistema mundial que protege la
creatividad. Ecuador es un Estado que es parte de este acuerdo, asi que sus
estipulaciones son parte del sistema juridico interno y se aplican plenamente a la
creacion de contenido digital. Este tratado asegura una proteccion homogénea para las
obras, sin importar el pais en el que se distribuyan, lo cual es particularmente
importante en el ambito digital, donde los contenidos son compartidos de manera

transnacional.

Uno de los pilares més beneficiosos para el ecosistema digital es el principio
de proteccion automatica. Segun el Articulo 5, parrafo 2, el goce y el ejercicio de los
derechos de autor "no estaran subordinados a ninguna formalidad™(Convenio de Berna

para Proteccion de Obras Literarias y Artisticas, 1992). Esto implica que un ilustrador,
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un podcaster o un escritor de blogs no necesita registrar su obra en una oficina
gubernamental ni pagar tasas para estar protegido; el derecho nace con la obra misma.
Esta disposicion es fundamental en una era donde la inmediatez de internet hace

imposible el registro previo de cada pieza de contenido generada.

En cuanto a la autoria y la integridad de la obra, el tratado otorga facultades
que van mas alla de lo econémico. El Articulo 6 nos establece los llamados "derechos
morales”, indicando que, independientemente de los derechos patrimoniales
(econémicos), el autor conserva el derecho de "reivindicar la paternidad de la obra" y
de "oponerse a cualquier deformacién, mutilacion u otra modificacion"(Convenio de
Berna para Proteccidn de Obras Literarias y Artisticas, 1992).. Que pueda perjudicar
su honor o reputacién. Esto protege a los creadores de contenido frente a usos que,
aunque hayan sido pagados, pretendan desvirtuar el mensaje original o eliminar el

crédito del autor.

Declaracion Universal de los Derechos Humanos

La relacion entre La Declaracion Universal de los Derechos Humanos y la
proteccion de los Creadores de contenido es profunda, ya que eleva la propiedad
intelectual al rango de derecho humano fundamental. Mientras que el Convenio de
Berna se enfoca en los mecanismos técnicos y legales, la DUDH establece la

justificacion ética y social de por qué el trabajo de un creador debe ser respetado.

El nucleo de esta proteccion se encuentra en el articulo 27 de la declaracién, el
cual establece un equilibrio necesario para la sociedad. En su parrafo segundo, ese
articulo dicta textualmente “Toda persona tiene derecho a la proteccion de los intereses
morales y materiales que le correspondan por razén de las producciones cientificas,
literarias o artisticas de que sea autora.” (Nations, 1948). Este precepto es vital para
los creadores modernos, pues reconoce que el contenido no es s6lo una mercancia,
sino una extension de la identidad del autor (intereses morales) y un medio de vida
(intereses materiales). Al ser un derecho humano, se entiende que el Estado no solo
debe permitir la creacion, sino n garantizar que otros no se apropien del esfuerzo ajeno

de manera injusta.
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Sin embargo, la declaracién también contempla el derecho de la colectividad.
El mismo articulo 27, en su primer parrafo, sefiala que “toda persona tiene derecho a
tomar parte libremente en la vida cultural de la Comunidad [y] a gozar de las artes”
(Nations, 1948). Esto crea un marco de coexistencia donde el creador tiene derecho a
ser protegido, pero también tiene la responsabilidad social de permitir que su obra
contribuya al desarrollo cultural de la humanidad una vez que se cumplen los plazos

legales de proteccion.

Por otro lado, la proteccién de los creadores se apoya en el articulo 19, que
defiende el derecho a la libertad de opinion y de expresién. Este articulo establece que
este derecho incluye el de “no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar
y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion de fronteras, por
cualquier medio de expresion” (Nations, 1948). Para un creador de contenido, esto
significa que el acto de publicar en Internet esta protegido por la libertad de expresion
y cualquier intento de censura de apropiacion indebida de su voz es una vulneracion a

su derecho humano de comunicar sus ideas al mundo.
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4. PRESENTACION DE LA GUIA PROYECTO DE APLICACION
PROFESIONAL
4.1. Nombre de la guia:
e Tu Marca, Tu Voz

El nombre "Tu Marca, Tu Voz" fue seleccionado porque encapsula la idea
principal de esta guia. A través de la investigacion y las entrevistas con profesionales
en marca personal o similares, quedo claro que una marca no es solo una imagen o un
perfil en redes sociales, sino la forma en que una persona se expresa se posiciona y se
conecta con su audiencia. Este nombre destaca que cada creadora de contenido es la
protagonista de su propia marca, y que su voz, sus valores y su estilo son los elementos
que la hacen unica en el mundo digital. Por eso, "Tu Marca, Tu Voz" simboliza la

conexidn entre la identidad personal y la proyeccion profesional en las redes sociales.

4.2. Colorimetria

La paleta de colores de la guia incluye un tono café profundo, concho de vino,
amarillo suave, marfil calido, carbdn y rosado. Estos tonos fueron seleccionados con
el objetivo de crear una identidad visual armoniosa que transmita profesionalismo,

autenticidad, creatividad y empoderamiento femenino.

llustracion 1. Paleta de colores

El café profundo simboliza estabilidad y confianza, proporcionando una base
visual sélida que refuerza la seriedad y estructura de la marca personal. EI concho de

vino irradia elegancia, madurez y autoridad. ElI amarillo suave evoca energia,
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optimismo Yy creatividad. EI marfil calido aporta equilibrio a la composicion visual y
facilita la lectura, generando una sensacion de claridad y cercania. El carbon sugiere
modernidad y sobriedad, utilizandose principalmente en textos y elementos de
contraste. Por ultimo, el rosado simboliza sensibilidad, conexion emocional y

empoderamiento femenino, reforzando el enfoque humano y auténtico de la guia.

4.3. Tipografia

La eleccion de la tipografia en la guia se hizo pensando en asegurar que los
contenidos sean claros, legibles y visualmente coherentes. Se optd por fuentes que
faciliten una lectura fluida y, al mismo tiempo, que ofrezcan una identidad estética que
se alinee con el enfoque profesional y creativo del proyecto. Para ello se opto por

utilizar las fuentes Playfair Display y Public Sans.

Playfair Display
Public Sans

Tu marca, i voz

GUIA ESTRATEGICA PARA CONSTRUIR TU
MARCA PERSONAL EN REDES

llustracion 2. Tipografia

Playfair Display se utiliza principalmente en titulos y encabezados, ya que su
estilo elegante y expresivo permite destacar los conceptos claves y reforzar la identidad
visual de la guia. Por otro lado, Public Sans se emplea en los textos descriptivos, como
conceptos y frases. Esta fuente facilita la lectura continua, permitiendo que los
contenidos se comprendan con mayor facilidad y fluidez, lo que es fundamental en una

guia de caracter formativo.
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La combinacién de ambas tipografias asegura que la guia tenga un disefio
equilibrado, donde la informacion se presenta de manera clara, atractiva y profesional,

mejorando la experiencia de lectura y la identidad visual del proyecto

4.4. Contenidos

La guia ha sido elaborada con una estructura clara y légica, lo que facilita a las
usuarias entender y aplicar cada uno de los conceptos de forma practica. Su
organizacion responde a las necesidades de mujeres que desconocen sobre redes y
desean trabajar en la construccion de la identidad digital y establecer colaboraciones

con marcas comerciales.

Cada uno de los modulos de la guia tiene una funcion especifica en el proceso
de la construccion de una marca personal, desde conceptos claves como el
autoconocimiento y la definicién de la identidad hasta el desarrollo de contenido, el
posicionamiento en redes y la conexion con marcas. Esta secuencia de estos elementos

claves, permite que el aprendizaje sea estructurado y gradual.

4.5. Estructuray contenido de la guia
A continuacién, se detalla los modulos de la guia con una breve informacion

correspondiente a esta.

MODULO 1
Fundamentos de tu Marca Personal
e ¢Qué es una marca personal?
e ¢Por qué es importante construirla?
e Autoconocimiento: tu punto de partida
o Elementos de tu identidad
- Propésito
- Valores
- Personalidad
- Estilo visual

- Tono de comunicacién
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MODULO 2
Perfil y Estrategia de Contenido
 Identificacion del nicho de mercado de la marca personal
e Organizacion del perfil
o Eleccion de plataformas
« Estrategia de contenido
« Pilares de contenido
- Educativos
- Entretenimiento
- Inspiradores
- Promocionales
o Creacion de pilares propios
o Storytelling
e Guion para videos

« Calendario de publicacién

MODULO 3
Posicionamiento y Crecimiento
e Conexion con la comunidad
e Andlisis FODA
e Medicion de resultados
e Ajuste de estrategia

MODULO 4
Colaboraciones con Marcas
e Qué buscan las marcas
e Media Kit
o Presupuesto y valorizacién
» Contacto con marcas

e Aspectos legales
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5. CONCLUSIONES
En esta investigacion se logro fundamentar y estructurar el disefio de
una guia estratégica para la construccion de una marca personal en redes sociales,
dirigida a mujeres ecuatorianas entre 18 y 24 afios. A través del andlisis de sus
experiencias, percepciones, motivaciones y desafios, se pudo identificar que existe un
gran interés por convertirse en creadoras de contenido y colaborar con marcas, pero a
su vez también hay una falta de orientacion clara, accesible que se ajuste a su realidad

digital.

La indagacion de las bases conceptuales de la marca personal y su relacion con
el surgimiento de las creadoras de contenido facilito comprender que las plataformas
digitales han cambiado la manera en que los individuos se posicionan
profesionalmente. La marca personal ya no es solo un concepto del mundo
empresarial; sino es un recurso crucial en el entorno digital, donde la identidad, la
autenticidad, la coherencia y la propuesta de valor son factores determinantes para

destacar y crear nuevas oportunidades.

Sobre esta base teorica y el andlisis del contexto, se disefid una guia estratégica
que une elementos de identidad digital, creacion de contenido y manejo de relaciones
con marcas. Esta guia no solo ofrece conceptos, sino también lineamientos practicos
que permiten a las usuarias ordenar su presencia en redes sociales, fijar su estilo,
entender a su publico objetivo y proyectarse de manera profesional ante marcas

comerciales.

La guia fue elaborada con el propdsito de ser una herramienta Gtil, pertinente
y necesaria para apoyar a las mujeres jovenes en la construccién de una marca personal
solida y coherente. Su aplicacion facilita un proceso mas consciente, estratégico y
estructurado, permitiendo que las creadoras de contenido puedan desarrollarse con
mayor confianza en el mundo digital y acceder a colaboraciones comerciales de

manera mas efectiva y sostenible.
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6. RECOMENDACIONES
A partir del desarrollo de este proyecto y del disefio de una guia estratégica
para construir una marca personal en redes sociales, se presentan las siguientes

recomendaciones:

Es aconsejable que la guia se evalle y actualice aproximadamente cada seis
meses si lo es necesario, ya que el entorno digital, las plataformas y los modos de
consumo de contenido siempre estdn cambiando. Esta actualizacion ayudara a
mantener la relevancia de las pautas propuestas y asegurard que sigan alineadas con
las dinamicas actuales del mercado digital.

Ademas, se sugiere llevar a cabo estudios posteriores que analicen el impacto
de la aplicacion de la guia en mujeres que la utilicen, evaluando aspectos como el
crecimiento de su audiencia, el nivel de interaccion, el posicionamiento de su marca
personal y la obtencion de colaboraciones con marcas. Esta informacion sera clave

para validar su efectividad y realizar mejoras basadas en resultados concretos.
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8. ANEXOS

Fotos del grupo focal y entrevistas
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