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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito analizar la gestion de marca personal en el escenario del teletrabajo,
mediante el estudio de criterios psicosociales que intervienen en la creacion de una marca personal, el teletrabajo como
estrategia en la gestion de la marca personal y los factores de diferenciacion como valor agregado. La metodologia
utilizada fue cualitativa, con disefio documental, apoyado en la revisién bibliografica bajo la perspectiva interpretativa.
La técnica fue el andlisis de documentos, el instrumento fue la matriz de recoleccion de informacion, siguiendo criterios
de inclusién y exclusion, las unidades de estudio fueron los documentos especializados en el tema, se realizé la fiabilidad,
triangulacion, categorizacion e interpretacion. Se concluyd que los criterios psicosociales determinan la personalidad de
la marca, los factores de diferenciacion configuran el contenido a transmitir a través del teletrabajo. La marca personal
posee atributos, cualidades, identidad y posicionamiento, fundamentados en la gestién comunicacional y autogestion del
trabajo. Se concluye que existe una sinergia entre la gestion de una marca personal y el teletrabajo.

Palabras clave: marca personal, teletrabajo, estrategia comunicacional, escenario laboral.

ABSTRACT

The purpose of this research was to analyze personal brand management in the telework scenario, through the study
of psychosocial criteria that intervene in the creation of a personal brand, telework as a strategy in the management of
personal brand and differentiation factors as an added value. The methodology used was qualitative, with a documentary
design, supported by the bibliographic review from an interpretive perspective. The technique was document analysis,
the instrument was the information collection matrix, following inclusion and exclusion criteria, the study units were
specialized documents on the subject, reliability, triangulation, categorization and interpretation were performed. It was
concluded that the psychosocial criteria determine the personality of the brand, the differentiation factors configure the
content to be transmitted through teleworking. The personal brand has attributes, qualities, identity and positioning,
based on communicational management and self-management of work. It is concluded that there is a synergy between
the management of a personal brand and teleworking.

Keywords: personal brand, telework, communication strategy, work setting.

SUMARIO

A presente investigacdo teve como objectivo analisar a gestdo de marca pessoal no cenario do teletrabalho, mediante o
estudo de critérios psicossociais que intervém na criacdo de uma marca pessoal, o teletrabalho como estratégia na gestao
da marca pessoal e os fatores de diferenciacado como valor agregado. A metodologia utilizada foi qualitativa, com desenho
documental, apoiado na revisdo bibliografica sob a perspectiva interpretativa. A técnica foi a andlise de documentos,
o instrumento foi a matriz de recolha de informacao, seguindo critérios de inclusdo e exclusao, as unidades de estudo
foram os documentos especializados no assunto, a fiabilidade foi realizada, Triangulacio, categorizacao e interpretacao.
Concluiu-se que os critérios psicossociais determinam a personalidade da marca, os fatores de diferenciacao configuram o
conteldo atransmitir através do teletrabalho. A marca pessoal possui atributos, qualidades, identidade e posicionamento,
fundamentados na gestao comunicacional e autogestao do trabalho. Conclui-se que existe uma sinergia entre a gestao de
uma marca pessoal e o teletrabalho.

Palavras chave: marca pessoal, teletrabalho, estratégia de comunicagéo, cenario de trabalho.
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Introduccion

En el nuevo milenio la globalizacién ha gestado cambios
en todos los ambitos, entre ellos, el laboral y personal. Por
una parte, han surgido nuevos espacios y formas laborales
que trascienden fronteras, caracterizados por el manejo
de las tecnologias de informacion y comunicacién, las
cuales hacen posible que la empresa esté presente en
el contexto social y organizacional que lo requiera. Por
la otra, ante las demandas laborales y competitividad,
los profesionales han optado por buscar formas de
emprender, con la rapidez y capacidad de respuesta que
mueve la economia actual con base en el engranaje que
representa al talento humano como eje transversal y
protagdnico para dar a conocer su potencial através de la
gestién de una marca personal.

Asimismo, ante un mercado altamente competitivo, el
valor agregado de cada individuo es lo que diferenciara
un talento humano de otro, asi como también la forma
de posicionamiento para captar un segmento importante
de la poblacion permitird la creacion de ventajas
competitivas y la preferencia del consumidor(Guzman y
Abreo, 2017). Se trata de un trabajo de marketing, con
una serie de competencias especificas para proyectarse
al mercado laboral en el segmento productivo que lo
decida el profesional.

En ese sentido, Pérez (2012), destaca que una marca
es una fraccion del marketing, pues éste la protege
comunicando sus beneficios. Posee una serie de atributos
quelahacenunica,particular,atractivaeirresistible,locual
le otorga valor agregado. La marca personal es el reflejo
de lacombinacién de lo que se es, lo que se quiere sery lo
que se refleja de la persona, por lo tanto, cada individuo
debe estar direccionado hacia objetivos concretos en
los distintos campos de la vida humana y consiste en
un juego de percepciones externas que demuestran
las virtudes de una persona hacia los deméas. Como lo
afirma Arqués (2019), es la manera de comunicar aquello
que hace a una persona diferente por sus atributos y de
emplear esas cualidades para guiar la carrera profesional,
siendo los atributos valores, fortalezas y caracteristicas
que diferencian una persona; aspectos intangibles de la
personalidad directamente vinculados con la marca y su
proyeccion en el contexto.

Comunmente pareciera que al hablar de la marca sélo
debe pensarse en alglin producto o servicio y en la razén
que prevalece en la decision de compra, sin embargo, el
mercadoglobal,lamultiplicidad de carreras profesionales,
el auge de las tecnologias de informacion y comunicacion,
los sistemas de calidad y el impacto publicitario, han
invadido la vida cotidiana de una forma avasallante,
en la que la capacidad de innovar y dar respuesta en
forma oportuna son factores esenciales para alcanzar
beneficios econémicos personales u organizacionales.
Tal situacioén parece indicar que ahora el ser humano con

todas las caracteristicas y habilidades personales que
posee, entre ellas formacién, estado de conciencia, escala
valorativa, creatividad, motivacién y espiritu de logro, es
un bien inmaterial que se cotiza en el mercado, segun su
capacidad de comunicar como valor agregado.

En el marketing de publicidad y comunicacién, que
utilizan las empresas ecuatorianas sefiala Zhapan (2019),
se ha incrementado utilizar “influencers profesionales”
para lograr el posicionamiento de la marca, por la
alta aceptacion por parte del publico objetivo, estos
profesionales como marca personal poseen unaidentidad
y un patrén de comportamiento ya conocido y valorado
por quienes los siguen, gestionando la marca desde las
diferentes redes sociales.

Con base en lo anterior se vislumbra en el mercado una
competencia entre talentos, cuyo éxito dependera de la
gestion de la marca en el mundo laboral y de marketing,
a través de la disposiciéon de recursos, la responsabilidad
para dar respuesta oportuna, la gestion comunicacional
y presencia en la web 2.0, entre otros. En este escenario
interviene el teletrabajo, como un elemento novedoso
en la modalidad organizacional, que ha sido acogido
por diversas organizaciones a nivel mundial, Rodriguez
(2018),lo consideraun novedoso paradigmaque demanda
mayor flexibilidad de la fuerza laboral y su adaptacién a
las exigencias del mercado.

Igualmente, Mufoz et al. (2017), afirman que
el teletrabajo se ha constituido en un desafio
para las sociedades, en la medida en que requiere
transformaciones culturales que deben darse al interior
de las organizaciones, involucra el talento humano y los
procesos que alli se desarrollan, por tanto, demanda
trabajadores con habilidades y competencias en distintas
areas, entre ellas las tecnoldgicas y comunicacionales.
Por tanto, requiere de trabajadores con capacidades de
autogestion y comunicacion eficaz, que posibiliten el flujo
de la informacién y tomen decisiones oportunas, con la
finalidad de que la organizacion puede estar presente en
distintas partes del mundo sin limitacién de tiempo y con
estructuras adaptadas a las necesidades econémicas del
entorno en el cual se desenvuelven.

Se puede sefalar que el teletrabajo, presupone la
ampliacion de la acciéon organizacional a través de
la tecnologia, comunicacién y la gestién de la marca
personal, para responder a la vanguardia innovadora
actual. Debe generarse un proceso dinamico e innovador
que permita la interaccién y coordinacion de actividades
para alcanzar los aspectos organizacionales relacionados
con la consecucidon de los objetivos, competitividad,
posicionamiento, productividad, entre otros.

Expresa Mufoz et al. (2017), que en el contexto

econdmico internacional existe una marcada
competitividad, la dispersion espacial y potencial



ubicuidad de la organizacién, le permite avanzar en el
proceso de internacionalizacion y deslocalizacién de los
procesos, “aprovechando las ventajas comparativas de
las distintas ubicaciones y las enormes posibilidades de
gestiéon de unidades productivas dispersas que permiten
los avances de las comunicaciones” (p.70).

Aunado a ello, el teletrabajo abre las puertas a la
modalidaddelacibercultura,generandotransformaciones
relacionadas con la identidad y los procesos de trabajo.
Seglin Carcamo y Villegas (2009), el reto del teletrabajo
se vincula con la respuesta oportuna para lograr una
gestién adecuada a las exigencias que enfrentan la marca
personal, como es responsabilidad ante los clientes vy el
manejo del marketing, entre otros.

Por lo tanto, la presente investigacion tuvo como
propésito analizar la gestion de marca personal en el
nuevo escenario laboral del teletrabajo, partiendo de
la premisa que la fuerza laboral debe capitalizar sus
fortalezas en una marca que sera transmitida, a través
de la comunicacion, al cliente o usuario potencial, como
tendencia organizacional novedosa y creativa para
responder a la competitividad organizacional. Cabe
destacar que esta investigacion se encuentra enmarcada
en el proyecto de la Facultad de Ciencias Administrativas
y Econdémicas de la Universidad Técnica “Luis Vargas
Torres” de Esmeraldas titulado “Procedimientos para el
fortalecimiento y sostenimiento de los emprendimientos
del Cantén Esmeraldas”, donde se analizan factores que
intervienen directamente en el desarrollo de la provincia
y delasempresas que buscan estabilidad en estos tiempos
de dificultades econémicas. Aunado a ello, se indica que
esta investigacion es relevante en la situacion actual de
trabajo en casa por la situacién de pandemia COVID19.

Consideraciones tedricas

Marca Personal

Segun Villarroel et al. (2017), “un nombre propio es una
marca” (p. 13), que sera exitoso en la medida que influya
en la capacidad de atencion y seguimiento de los demas.
El concepto de marca personal es de reciente origen, pues
tal como lo afirma Taboada (2014), la Gnica manera de
diferenciarse en un mercado tan competitivo es tratar de
“identificarse de forma parecida a un bien o servicio” (p.
6). Cuando se trata de la creacion de una marca personal,
ademas de cubrir los pasos que involucran la creacién de
una marca comercial, también coexisten otros elementos,
gue seguin Taboada (2014), son muy importantes, como la
biografia y el entorno. Todo profesional que pretenda ser
valorado, poseer toma de decisiones y una remuneracion
merecida, debe dejar la huella para reinventarse y
diferenciarse de cualquier otro (Pérez, 2014).
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Comolosostiene Del Toro(2015),labiografiarepresenta
una expresion resumida de los aspectos mas importantes
de la vida de una persona, en ella confluye el recuerdo y
los sentimientos, logros y desencantos, aspiraciones y
comportamientos, por ello es muy importante detenerse
en un momento prudencial de la vida para observar el
devenir desarrollado desde el nacimiento, para iniciar con
conciencia una trabajo orientado hacia el logro personal,
basado en la fijacién de objetivos claros en materia
personal y profesional e iniciar el camino para alcanzarlos.
Elentorno constituye el escenario donde se desenvuelveel
ser humano en todos los ambitos de su vida, alli se gestaun
conjunto de relaciones e interacciones, que muchas veces
definen la personalidad e impactan el forjamiento de la
autoestima. Cabe mencionar que identidad y personalidad
van de la mano en la definicion comportamental de una
persona (Tapia, 2012).

Por lo tanto, la marca personal implica la gestion
de como un individuo quiere ser recordado, es un
proceso que define la actitud hacia la vida y resalta las
caracteristicas de cada persona a través del proceso de
comunicacién.Empero,siunindividuo desconoce surazén
de ser, sus virtudes y atributos, sus valores, aspiraciones,
necesidades y habilidades; dificilmente podra desarrollar
un camino hacia su proyeccion personal. El carisma, la
habilidad de extroversion, la curiosidad, el impetu del
movimiento representan situaciones de avanzada para la
construccién de una marca. Al respecto coinciden Alonso,
Fernandez y Nyssen (2009), Martinez (2014), y Mufioz y
Santos (2014), en destacar la importancia del individuo
como activo en la marca personal, vinculada con el capital
que significa su persona, de tal manera de dar a conocer
sus competencias y capacidades para convertirse en un
individuo empleable, convertirse en un ente diferenciado,
transmitir valor, proyectar una imagen profesional
valiosa, crearse una reputacién, capaz de ser competitivo
y alcanzar beneficios econémicos y sociales.

Al respecto, la marca personal para Climent y Navarro
(2017), representa un conjunto de expectativas de la
persona, por lo cual es necesario definir de forma clara
la vision de marca personal, razén de ser y sus objetivos,
para proporcionar un elemento distintivo que le
permita el posicionamiento en el mercado y una ventaja
competitiva, para ello debe apoyarse en la creacién de su
identidad. Asi mismo, determina la columna principal del
mensaje a comunicar y para lo cual es preciso tener claro
su esencia, mision y vision, y como quiere ser percibida
y reconocida por parte del consumidor. Situacion que se
puede evidenciar en el auge del influencer en las redes,
imagenes publicitarias, coordinadores de mercadeo,
emprendedores, coach de casting de gestion humana,
entre muchos otros, donde la capacidad de comunicar es
muy valiosa en la construccion de la marca (Leiva (2011).
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En ese orden de ideas, Del Toro (2015), afirma que
existen criterios sociales que inciden en la gestion de una
marca personal, tales como nuevos retos profesionales,
innovaciones tecnolégicas, la situacion econdémica, el
auge del emprendimiento y el autoempleo. Igualmente,
inciden los factores psicolégicos en la creacién de la
marca personal, puesto que, como lo sefiala Tapia (2012),
son los grandes cambios que estan ocurriendo en el
mercado, los que estan capitalizando a la gente. Segun
Sanchez y Montenegro (2019), las nuevas generaciones
deben ser capaces de vender sus virtudes y sus rasgos
de personalidad vy, esto permite definir la existencia de
criterios psicolégicos que prevalecen enlacreaciénde una
marca personal, tales como la motivaciony los valores.

Gestion de la marca personal

En un entorno social complejo y competitivo, la gestion
de la marca personal, se configura como un proceso
estratégico disefado para lograr su posicionamiento,
con la consolidacién y maximizacion del valor en el
consumidor, y a su vez, lograr ventajas competitivas en
el segmento donde se desarrolle. Al respecto, Kotler y
Amstrong (2013), sefialan que se requiere conocer y
relacionarse con el mercado, a fin de seleccionar y ubicar
a los clientes, seglin su comportamiento y necesidades
como consumidores. Para ello, es necesario disefar
estrategiasdemarketingdirigidasalograrlaconsolidacion
y sostenibilidad de la marca, conjuntamente con la
satisfaccion del cliente.

En ese sentido, Kotler y Amstrong (2013), seialan
que el marketing es un proceso social y de gestién, por
una parte, ha evolucionado en su concepcion al enfocar
sus acciones a satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor, y por laotra, creay ofrece productos de valor
con la finalidad de establecer relaciones duraderas entre
ellos. Es evidente, que dentro de la gestion a realizar se
desarrollan procesos de toma de decisiones para plantear
las estrategias y actividades que se implementaran para
lograr las metas establecidas.

Por tanto, la gestién de la marca debe seguir un plan
estratégico que sea el punto de apoyo para alcanzar con éxito
los objetivos estratégicos planteados a manera de obtener
el crecimiento éptimo dentro de su area de accién, para
Monferrer (2013), se conjuga con la toma de decisiones para
modelar el negocio, ajustando objetivos y recursos segun
los cambios y oportunidades del mercado, de tal forma de
conseguir beneficios y ventajas competitivas.

Dentro del plan estratégico global se encuentra
el llamado plan de marketing, cuyo disefio plantea
Monferrer (2013), surge considerando los valores de la
marca, para saber su ubicacion, lo que quiere ser y hacia
donde estara dirigida, para implementar las acciones
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necesarias dirigidas a alcanzar los objetivos planteados.
Ademas de planificar, a través del plan de marketing, se
lleva a cabo el control y evaluacién de acciones para la
implementacion de las estrategias disefiadas.

Seglin Rico (2013), el plan estd conformado por
varias fases, surge a partir del andlisis del entorno,
interno y externo, con ello se conoce la tendencia del
mercado, para cuestionar y reflexionar acerca de la
mision y visidon que dirigird la actuacién de la marca.
Posteriormente, la seleccién del publico objetivo con la
segmentacion el mercado, para decidir las estrategias
a implementar segln sus caracteristicas. Se analiza
la demanda y el posicionamiento; seguidamente la
formulaciéon de objetivos y el disefio de estrategias,
finalmente, laimplementacién y control, donde se analiza
las desviaciones y las posibles correcciones. En la Figura
1 se visualiza los elementos que conforman un plan
estratégico global para el direccionamiento de la gestion
de la marca personal.

I i ].
©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Gestion estratégica para una marca personal

Implementacién y Control |

Posicionamiento ‘ Gestion de marketing ‘

Diseiio de estrategias ‘ Visién y Misién |

’ Anilisis del entorno (interno y externo) ‘

Segmentacion del mercado

Plan estratégico global

Fuente: Elementos que conforman un plan estratégico global
para la gestion de la marca personal. Elaboracion propia (2021).

Por otra parte, las nuevas tecnologias han traido
consigo nuevas formas de comunicacién, propiciando el
intercambio de informacion a través de las plataformas
sociales, conformandose un medio fundamental para dar
visibilidad a una marca personal. Por ello, es necesaria la
creacion de la identidad digital de la marca, que exprese
su esencia y proyecte su imagen en los medios visuales.
Al respecto, Climent y Navarro (2017), expresan que
actualmente disponer de una identidad digital no es
una opcién, es una estrategia de gestion de marketing
necesaria para ampliar su visibilidad, reputacion y
aumentar la accesibilidad, puesto que inmediatamente
pasa a formar parte de la web 2.0, una red global de
intercambio de informacién y contenidos.

En ese contexto, la marca opera sobre la base de un



posicionamiento adecuado, puesto que su proyeccién en
los medios sociales trae consigo consecuencias, positivas
0 negativas, que dependera de la divulgacién o no de la
informacion referida en la marca. De alli la importancia
de la proyeccion de la identidad digital de la marca,
una imagen positiva, clara y transparente en todos sus
contextos operativos, trae consigo beneficios econémicos
y sociales. Al respecto, Climent y Navarro (2017), afirman
que es necesario tener en cuenta cual plataforma sera
utilizada como medio de comunicacion, qué y cuando va
a comunicar, conocer y manejar las herramientas web
disponiblesy conformar relaciones con terceras personas,
con el propdsito desconocer la percepcién del consumidor
sobre la marca seguin el comportamiento de los aliados.

De igual forma, Contreras y Rojas (2015), plantean
una serie de acciones a considerar para implementar
una gestion activa a favor del posicionamiento digital de
la marca, con el objeto de conseguir la sostenibilidad de
la marca, entre ellas: promover la busqueda de la marca
a través de referencias claras, con un nombre Unico y
facil de identificar, asi como hacer una revision periddica
de los contenidos e informacién que se ha publicado en
las redes, indagar sobre la rentabilidad de los entornos
virtuales, para tomar decisiones al respecto, generar
contenido de interés y atractivos para el publico objetivo,
crear plataformas propias para la difusién de la marca,
tales como blogs, web personales, entre otras.

Teletrabajo

El teletrabajo seguin Pernia (2017), surge en la década
del 70 en Estados Unidos, existen diversas definiciones,
las cuales relacionan la actividad laboral a distancia con
las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién (TIC).
Belzunegui y Erro (2014) la refieren como una nueva
forma de organizacién del trabajo cuya novedad radica
en que la prestacion del servicio se realiza online, desde
diferentes lugares fuera del entorno fisico de la empresa,
conlaayudadelas nuevas tecnologias de lacomunicacion.

El teletrabajo se ha convertido en una modalidad
de trabajo a distancia, donde el trabajador puede
realizar su labor al ritmo favorable para cumplir con sus
responsabilidades, de modo flexible, con la posibilidad
de hacer uso de la tecnologia de forma éptima para
establecer el control de tiempo y de los objetivos a
desarrollar. Sefiala Molina (2021), que un importante
aspecto a resaltar acerca del teletrabajo, es que se
caracteriza por la flexibilidad de horario y se produce la
autoeleccion del lugar donde desempefiar las funciones.

En ese contexto, Sanchez y Puerta (2012), como se citd
en Muioz et al (2017), conciben el teletrabajo enfocado
en las interacciones, bajo la dindmica sincrénica y
asincroénica, donde se generan cambios estructurales que
implican una forma distinta de comunicarse en funcién
de lograr la productividad, relaciones interpersonales y
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el didlogo entre gerentes y trabajadores, con la fluidez
comunicacional en todos los niveles de la organizacion.
Es evidente, que el escenario del teletrabajo requiere que
se desarrolle una comunicacion efectiva y asertiva, para
esto es necesario, segin Arredondo y Granda (2015),
consideran varios criterios, entre ellos: romper paradigmas
comunicacionales, el no estar presentes trae implicito el
respeto al otro y su entorno, crear una cultura empresarial
en cuanto a los protocolos de comunicacién bajo una
gestion informativa y comunicacional con politicas claras
para lograr una prestacién de servicio éptima.

Igualmente, Pefaloza (2012), expone las siguientes
ventajas del teletrabajo: se configura como un
ejercicio que optimiza los procesos online, aprovecha
trabajadores que posean habilidades especializadas en
el uso de computadora, internet, redes sociales y nuevas
tecnologias de informacién y comunicacién, se apoya en
las herramientas virtuales de informatica y telematica,
permite la conformacion de equipos de teletrabajo,
que cumplan con sus responsabilidades y compromisos
laborales. Por otra parte, su implementacién permite que
las empresas sean sostenibles en el tiempo, en relacion a
los cambios econémicos y tecnolégicos, entrar al contexto
de la competitividad al configurarse bajo una estructura
flexible con nuevas modalidades de subcontratacion o por
medio de empresas temporales especialistas en ciertos
trabajos. (Benjumea et al., 2016; Karia y Asaari, 2016).

Sin embargo, también presenta retos a superar
como son barreras comunicacionales, tales como el
desconocimiento del entorno web y organizacional,
de las herramientas multimedia, entre otros aspectos.
Igualmente, presenta otros aspectos negativos que
pueden influir en el desempeno del trabajador y en
productividad, como son: disminucién de la calidad de
vida, minima interaccién entre el personal de la empresa,
pocas posibilidades de ascensos, entre otros.

Competencias para el Teletrabajo

Las competencias para Guzman y Abreo (2017), estan
asociadas a los requerimientos que exigen el mundo
laboral alos trabajadores. Para Carretero et al. (2008), las
competencias son la capacidad de actuar en situaciones
laborales seglinlas exigencias del puesto, estanvinculadas
con el desarrollo de habilidades, destrezas y actitudes,
asi como también, estan relacionadas directamente con
el conocimiento, es decir, el resultado de un proceso de
aprendizaje donde se involucra cada individuo.

De lo anterior, se desprende que de las competencias
que poseaydesarrolle el trabajador enlas organizaciones,
depende la forma como responderd desde su area
de trabajo a las actividades asignadas, incidiendo en
la productividad, competitividad, disposicion para la
ejecucién de actividades, entre otras. Asi mismo, se
trata de tener la preparacion necesaria para resolver
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adecuadamente los problemas profesionales y lograr
que la gestién de una organizacion se ajuste al potencial
del capital humano, utilizando las caracteristicas claves
de cada persona y aquellas, a través de las cuales, un
determinado trabajo se desarrolla eficazmente posible.

En el contexto del teletrabajo, las competencias
esencialesquerequiereelteletrabajadorestanplanteadas
desde diferentes perspectivas, segin Guzman y Abreo
(2017), estan enfocadas en dos aspectos: el dominio de
la competencia digital y la capacidad de incrementar
la productividad empresarial. Ambas requieren de un
individuo, que ademas de tener la capacidad técnica
para la utilizacién de la tecnologia, debe ser capaz de
aplicar el pensamiento complejo para resolver problemas
de diversas maneras, tal como lo reseinan Cobo y
Moravek (2011). Este postulado refleja su complejidad
argumentando que no solo el saber utilizar la tecnologia
es suficiente para desarrollar este tipo de habilidades,
sino que el desarrollo del pensamiento lleva consigo la
completitud de las misma (Contreras y Rojas, 2015).

Enconsonancia,Jara(2013),expresaquelashabilidades
digitales cuenta con dos niveles: el basico, orientado a las
capacidades de operar propiamente las herramientas
digitales, el segundo, relacionado con la capacidad de
resolver problemas de gestion y comunicacion de la
informacion, y el conocimiento en ambientes digitales,
agregando que involucra competencias relacionadas a
crear buscar, evaluar, analizar y representar informacién
eninternet, redes sociales, entre otras, asi como permiten
comprender su uso para compartir, trabajar en equipo y
colaborar con los demas trabajadores.
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Competencias para el teletrabajo

Pensamiento complejo

— Capacidad parala —.,

T fD' S .

&ﬂe enciaDigital > Teletrabajo ¢ Fluadale
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Capacidad técnica Trabajar en equipo

Capacidad de actuar

Respuestas oportunas

Manejo de herramientas digitales
Manejo de internet y redes sociales

Pensamiento complejo

Fuente: Proceso sistematico para fortalecer y realimentar las
competencias para el teletrabajo. Elaboracién propia (2021).

Con base en las premisas anteriores, en la Figura 2
se presenta de forma sistematica las competencias
para el teletrabajo, donde se visualiza el pensamiento
complejo como un factor importante para realimentar y
fortalecer todo el proceso de desarrollo de capacidades,
habilidades y competencias para lograr la eficiencia en
esta nueva modalidad laboral.
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Enfoque metodologico

El proceso metodolégico a través del cual se alcanzé el
propésito de este estudio, se inserta en la concepciéon de una
investigacion cualitativa y postura documental sistematica,
se concreta en la sintesis interpretativa, pues a través de la
revision, seguin Sobrido y Rumbo-Prieto (2018), se puede
identificar, seleccionar y evaluar un conjunto de informacion
relacionada con el objeto de estudio, que permiten la
inferencia de criterios propios de la investigacion.

Latécnicaderecolecciondeinformacion,esel andlisisde
documentos y el instrumento es la matriz de recoleccién
de datos, para verificar la recurrencia de los atributos
presentes en la gestién de la marca personal y teletrabajo.

La fiabilidad es el procedimiento a través del cual
se realiza la categorizacién. Se obtuvo a través de la
triangulacion, contrastando la posicion tedrica de
las fuentes bibliograficas, la conceptualizacién del
investigador y el andlisis de las categorias surgidas
en el proceso de interpretacion. El tratamiento de la
informacion se realizé siguiendo el principio tedrico para
la interpretacién categorial en investigacion cualitativa,
aportado por Martinez (2006), mediante el cual se estudia
el atributo mas resaltante de la categoria y se establece
su comportamiento mediante los distintos de relaciones
de los factores asociados.

Resultados

El dinamismo y complejidad que caracteriza el contexto
donde se desenvuelve una marca personal permite
expresar significados valiosos en cuanto a su creacion,
relacién con el publico objetivo y el proceso de gestion
planificado para alcanzar notoriedad y reconocimiento,
es por ello que el andlisis e interpretacién de cada estudio
configura un escenario de resultados que permite
conocer, larelaciéon entre lamarca personal y el escenario
laboral del teletrabajo. Los resultados que se presentan
son producto de la revisién bibliografica realizada, a
partir del procesamiento y tratamiento de la informacién
coincidente con la tematica investigada.

Labusquedaserealizd enlas bases de datos Scielo, Dialnet,
Elsevier, Researgate, ScienceDirect, descartando desde un
primer momento, las que presentaron un resultado de cero
hallazgos. Igualmente, en la basqueda se utilizaron términos
o palabras clave relacionadas al tema de estudio, marca
personal y teletrabajo, que estuvieran presentes en el titulo,
resumen o en el contenido del articulo.

Se presenta el total de articulos seleccionados para
el andlisis, asi como también, los excluidos e incluidos,
segun los criterios siguientes: se incluyen investigaciones
que fueron publicadas en los ultimos 5 afios, desde el
2015 hasta el 2020, articulos cientificos, acceso al texto



completo, presentan variables relacionadas con marca
personal y teletrabajo. Se excluyen investigaciones
anterioresal ano 2015, estudios que no permitenelacceso
al texto completo o tienen un costo vy, publicaciones de
congresos, cartas, publicidad. En la Tabla1 se observa que
el total de articulos seleccionados fueron 21, excluidos
11, quedando para ser analizados 10 unidades de estudio.

Tabla 1
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Articulos seleccionados, excluidos e incluidos para el analisis

Unidades de estudio encontradas por

buscador
Categoria Total
Research- Dialnet Scielo
gate
Avrticulos selec- 8 9 4 21
cionados
Artlcu'los Ex- 6 2 3 11
cluidos
Avrticulos 2 7 1 10
Incluidos

Elanélisisdelarevisionacadaunidad de estudio, permitié
establecer unaserie de parametros o criterios establecidos
en la triangulacién, para sistematizar la informacién en
funcion de los hallazgos encontrados en relacion con la
marca personal y teletrabajo. Asi se muestra, Tabla 2,
un conjunto de elementos caracterizados a partir de las
derivaciones, contraposiciones, coincidencias y relaciones
causales que surgieron de las unidades de estudio. Se
realizo la categorizacioén a partir de lo planteado.

Tabla 2
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Derivaciones, contraposiciones, coincidencias y relaciones
causales que surgieron de las unidades de estudio

Varia- Derivaciones Contraposi- Coincidencias  Relaciones
bles ciones Causales
Marca  Neuroemocio- Atributos Notoriedad

Perso- nalidad Curacion de Cualidades Calidad
nal ——————— Contenidos Identidad Asociacion
Emprendi- Posiciona- Valor de la

miento miento marca

Plan de marca

personal
Teletra-
bajo Tecnologia de Gestion comu-  Autoconoci-
informaciony nicacional miento
comunicacion Autogestion Estrategias

de Comuni-
cacion

del trabajo

Al respecto se destaca que, las derivaciones son
entendidas como aquellos elementos que no estan
determinados en los objetivos ni en el alcance de la
investigacion, pero que surgen a lo largo de la revision
bibliografica y van tomando fuerza, segun la frecuencia
de aparicién, hasta pasar a formar parte de los hallazgos,
es decir, de los resultados. Para esta investigacion, se
ubicaron tres derivaciones referidas a la variable marca
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personal, ellas son neuroemocionalidad, emprendimiento
y plan de marca personal. Igualmente, se presenta
la Tecnologia de Informacion y Comunicacién como
derivacion en el teletrabajo.

Por otra parte, se puede mencionar que la
neuroemocionalidad hace alusiéon a la relacién cuerpo
y cerebro en la respuesta emitida frente a la recepcion
de un estimulo, en el cual interviene un conjunto de
interceptores cognitivos y emocionales. Por su parte,
el emprendimiento se cataloga como una novedosa
estrategia en el audaz mundo del marketing que
impulsa hacia la consecuciéon de una meta de caracter
profesional mediante la promocién y comercializacién
de un producto o servicio. Y el plan de marca personal
estd configurado mediante las estrategias a seguir para
lograr el posicionamiento de la marca en el mercado. En
relacién a la Tecnologia de Informacion y Comunicacion
se presenta como una herramienta fundamental para la
ejecucion del teletrabajo, la transmision de ideas y, por
ende, la visibilidad del producto o servicio que se desea
posicionar en el mercado (Sanchez y Montenegro, 2019).

En relacién a la contraposicion, esta referida a los
elementos que durante la revision bibliografica aparecen
como conceptos opuestos a los objetivos y alcance
de la investigacién. En este caso, se toma la curacion
de contenidos como una contraposicién, pues existe
acuerdo entre los autores Sanchez y Montenegro (2019),
encuantoalaincidenciade este término enla creacion de
la marca personal y se establece su influencia o relacion
con el teletrabajo.

Con respecto a las coincidencias sugieren la
repeticiéon de criterios en forma sostenida, durante
la revision bibliografica. Significa que varios autores
utilizan los mismos términos para tratar el tema, lo
cual le otorga relevancia, pertinencia y validacion. Las
coincidencias se convierten en categorias, en la medida
en que su confrontacién tedrica le va aportando riqueza
e importancia en el estudio, para el establecimiento
de las relaciones causales (Martinez, 2006). Asi las
coincidencias encontradas referidas a la marca personal
fueronatributos, cualidades,identidady posicionamiento,
los autores de los estudios analizados coinciden en
tres elementos como son gestion comunicacional y
autogestion del trabajo.

Las relaciones causales son aquellos vinculos
producidos por el comportamiento repetitivo de
las coincidencias, que determinan el surgimiento de
elementos propios de la investigacién, en relaciéon con
Sus causas y consecuencias, que determinan en forma
l6gica la tendencia del estudio (Martinez, 2006). Al
respecto, las relaciones causales para la marca personal
son notoriedad, calidad, valor de la marca y asociacion; y
para el teletrabajo, se presentaron autoconocimiento y
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estrategias de comunicaciéon. Estas relaciones implican
la existencia de una dindmica bidireccional entre las
categorias de estudio y la profundidad de interaccién con
el hallazgo obtenido en la investigacion.

Una vez explicadas las conjunciones surgidas a partir
del andlisis de los articulos seleccionados, es posible
realizar algunas afirmaciones entre las coincidencias,
relaciones causales, contraposiciones y derivaciones.
Todos los articulos cientificos estudiados presentan
los términos atributos, cualidades y posicionamiento,
para la gestiéon de la marca, y gestion comunicacional,
responsabilidad y autogestion del trabajo relacionado
con teletrabajo. Esto implica que existe relacién entre
los atributos y las cualidades en la configuracion de la
personalidad. De igual forma, la gestién comunicacional
estd estrechamente ligada con la autogestion del trabajo,
de ellos depende la optimizacién de procesos estratégicos
paraqueelteletrabajoseconformecomounaherramienta
fundamental en la gestién de la marca personal, siendo las
estrategias comunicacionales enlaweb 2.0 parte esencial
del proceso que apunta a direccionar acciones en funcién
de alcanzar la mayor productividad

Otro aspecto importante en el anélisis de la informacion
obtenida, es el hallazgo de categorias de interés pero
qgue no forman parte de los objetivos, tal es el caso de la
neuroemocionalidad, emprendimiento y el plan de
marca personal, que representan un valor diferenciador
agregado de relevancia, pues abre las combinaciones para
establecer relaciones dindmicas en el estudio del mercado.
Igualmente, la presencia de la Tecnologia de Informaciony
Comunicacién cuyo uso facilita la comunicacion entre las
partes involucradas, sin necesidad de estar en un espacio
fisicodeterminadoyreplantealasformasde comunicacion
interna, en consecuencia, genera nuevos mecanismos de
control y seguimiento de las actividades.

Finalmente, se ubican la curacién de contenidos en
las contraposiciones, por ser un eje epistémico de poco
acuerdo en la literatura revisada y que obedece a la
posicién particular del investigador. Cabe indicar que
la curacién de contenidos se refiere al procesamiento
de la informacién que se desea transmitir al mercado
de consumo, para resaltar las principales cualidades, en
este caso, la biografia conjuntamente con las capacidades
personales y profesionales que demuestra la marca
personal en formacion (Lépez y Urraco, 2018).

Como puede observarse, existe importante presencia
de las categorias epistémicas estudiadas, marca personal y
teletrabajo. Cada contexto tiene sus caracteristicas y cada
personalidad es un atributo para la marca, por lo tanto, segiin
Lépez y Urraco (2018), es muy importante la estrategia
comunicacional para posicionar la marca y fortalecer la
identidad que proporciona la personalidad de la marca.
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Para que los atributos sean reconocidos en el mercado,
es necesario desarrollar un plan comunicacional,
consistente en un proceso estratégico que permite lograr
ventajas competitivas para obtener un crecimiento
optimo. Por lo tanto, es necesario relacionarse con el
mercado paraconocer el andlisisdel entornoy seleccionar
el publico especifico, haciendo especial énfasis en el
proceso dirigido hacia la personalidad de la marca.
Esta afirmacién coincide con lo sefalado por Climent
y Navarro (2017), quienes expresan que la reputacion
de la marca es construida por un conjunto de atributos
relevantes para conseguir su éxito en el mercado, siendo
el teletrabajo un elemento fundamental lograr propdsitos
de eficiencia y eficacia en la gestion de la marca personal
y factor estratégico comunicacional.

Al respecto, los factores diferenciales apoyados en el
teletrabajo, permiten a la marca personal, posicionar al
individuo, seguin sus intereses en un segmento particular
del mercado, en concordancia Cortés et al. (2016),
destacan que es conveniente en el proceso de gestionar
y posicionar la marca, que la perciban de forma diferente
y que resalte por la existencia de atributos distintos a
los encontrados normalmente en el mercado, para ello
debe ser altamente comunicable, y alli juega un papel
fundamental el teletrabajo.

En ese contexto, la gestion de la marca personal debe
estarfundamentadaenunplanestratégicocomunicacional
cuyos lineamientos deben estar disefiados para ser
aplicados y ocurra la realimentacién desde el accionar
de los teletrabajadores, con la finalidad de favorecer la
notoriedad de la marca en el contexto del mercado vy el
publico objetivo, dando a conocer sus atributos.
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Factores de diferenciacién en la marca personal

Gestién de la marca personal

Teletrabajo Plan Estratégico Comunicacional
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‘ Notoriedadde la marca ’

Personalidad de la marca
Calidad de la marca

Lealtad de la marca
Reputacién de la marca

Fuente: Dinamica de los factores diferenciadores de la marca
personal. Elaboracién propia (2021)

Lo anterior implica, generar los cimientos de
la notoriedad con base en la reputacién, que
progresivamente va creando lealtad y recuerdo, por
consiguiente, el posicionamiento en la mente del
consumidor, a su vez, conociendo laidentidad de lamarca,
percibe su personalidad y comprueba su calidad, siendo
todos estos factores diferenciadores de lamarca personal



cuya dindmica posee una circularidad y vinculacion con
cada elemento que configura su esenciay le otorga valor,
por lo que todos forman parte fundamental en la gestion
de la marca a favor de crear ventajas competitivas en el
entorno objetivo, en la Figura 3 se visualiza la dindmica
planteada por las investigadoras segun la interpretacion
de los resultados obtenidos en la revision.

Conclusiones

Los criterios psicosociales determinan la personalidad
en el individuo e inciden en la imagen que se desea
ofrecer al publico en general. Se refieren al conjunto de
elementos de indole psicoldgico y sociolégico que incide
en la conformacion de la personalidad de un individuo.
Son decisivos en la gestion de la marca personal pues
determinan la notoriedad, calidad, valor y asociacion;
que van configurando el contenido a transmitir a través
del teletrabajo. Esta relacién implica la existencia de
una dindmica bidireccional entre marca personal y
teletrabajo, pues la marca personal posee atributos,
cualidades, identidad y posicionamiento, fundamentados
en la gestidon comunicacional y autogestién del trabajo.

Los principios para gestionar la marca personal en el
teletrabajo estan contenidos en los planes estratégicos
de comunicacion, hacen visible a la marca personal
en el entorno profesional y permite la realimentacién
desde el ambito de los teletrabajadores. La gestion
comunicacional se vincula con la autogestion del trabajo,
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de ello depende la optimizacién de procesos estratégicos
para que el teletrabajo sea una herramienta fundamental
en la gestion de la marca personal, lo cual implica generar
los cimientos de la notoriedad con base en la reputacion,
para crear lealtad, recuerdo y posicionamiento en la
mente del consumidor.

Los factores diferenciadores caracterizan las
cualidadesy posicionamiento, para la gestion de lamarca,
mientras que gestion comunicacional, responsabilidad y
autogestion el teletrabajo. Y apoyados en el teletrabajo,
permiten a la marca personal, posicionar al individuo,
segln sus intereses en un segmento particular del
mercado, altamente comunicable, a través de un
plan estratégico que optimice la implementacion del
teletrabajo en tiempo y espacio.

Asimismo, el teletrabajo impacta positivamente en
la gestién de la marca personal, pues de la correcta
comunicacién estratégica de ésta, depende su
posicionamiento. Un trabajador cuyo panorama de
potencialidades estd basado en la claridad de sus
atributos y aspiraciones, es proclive a la conformacién
del emprendimiento hacia el autoempleo, la autogestion,
de forma tal que sea quien tome decisiones para accionar
efectivamente. Finalmente, es evidente la sinergia
que existe entre la gestion de una marca personal y el
teletrabajo. Todo nombre personal es una marca y toda
persona posee atributos que configuran su crecimiento y
desarrollo, es esto lo que le aporta la ventaja diferencial
en relacién con sus competidores.
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