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Resumen 

 

Título:  Importancia de la construcción de la marca 

personal del locutor. 

 

Autor: Jacqueline Steefi Monterroso Ballinas. 

 

Universidad:  Universidad de San Carlos de Guatemala. 

 

Unidad Académica: Escuela de Ciencias de la Comunicación. 

 

Planteamiento del problema: Existen muchos locutores preparados, con 

conocimiento y talento, pero que han 

olvidado la importancia de construir marca y 

posicionarse como un locutor integral. 

Entonces, ¿Qué debe hacer el locutor o 

aspirante a locutor para constituirse como 

marca en la locución guatemalteca? 

 

Instrumentos:  Entrevistas a profundidad, observación y 

evaluación de redes sociales y encuestas. 

 

Procedimiento para la obtención de datos: Primero, se realizó una investigación a fondo 

para obtener la teoría necesaria para respaldar 

el estudio, indagando en temas como 

marketing, construcción de marca, marca 

personal y redes sociales. La información 

proviene de bibliografías ubicadas en su 

mayoría en la Biblioteca Central de la 

Universidad de San Carlos de Guatemala.  



 

 

 

 

Luego, se eligieron 5 locutores considerados 

marca en la locución guatemalteca y a través 

de una entrevista con cada uno, se obtuvo 

información relevante sobre su trayectoria, 

preparación y experiencia, clave para 

conocer su proceso de construcción de 

marca. A partir de eso, se hizo una 

exploración en las redes sociales de cada 

locutor para conocer su comportamiento en 

el área digital.  Por último, para conocer la 

percepción de la audiencia de cada uno, se 

pasaron encuestas a diferentes personas que 

interactúan o han trabajado con ellos, y así 

determinar qué es lo que ha hecho que se 

mantengan vigentes.  

 

Conclusión:  El locutor puede llegar a instituirse como 

marca a través de su trabajo y características 

únicas, independientemente del medio en el 

que se encuentre; y que no es algo que se 

logre de la noche a la mañana, sino que se 

trata de un proceso continuo en el que cada 

acción puede llegar a afectar positiva o 

negativamente en su imagen y marca. 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

Introducción 

 

Existen diferentes tipos de marca: marcas comerciales, marcas de servicios, marcas políticas, 

entre otras.  Pero para el profesional, la marca más importante es la marca personal. 

 

La marca personal es esa huella que se deja en otras personas y en lo que se hace, por lo que 

puede decirse que toda persona tiene su propia marca.  A pesar de eso, son muy pocos los 

que se dedican a construir esa marca propia y cuidarla. 

 

Ese es el caso específico de muchos locutores con un gran talento, preparación y potencial; 

y al mismo tiempo, con poca capacidad para mostrarse y venderse en un mercado tan 

competitivo.   

 

Un locutor es quien a través de su voz transmite emociones, logra convencer y conmover, 

educa, informa y entretiene, en pocas palabras, tiene habilidades que no cualquiera posee.  

Lamentablemente, una gran deficiencia es no saber cómo darse a conocer, promover su valor 

ni diferenciarse del resto de locutores que ofrecen el mismo servicio. 

 

Sin embargo, hay quienes han notado el peso que representa contar con una marca personal 

definida.  Hoy se mueven hábilmente y continúan vigentes a pesar del tiempo en el campo 

de la locución gracias a la misma. 

 

A lo largo de este trabajo, se profundiza en esa importancia de construir una marca personal, 

en las ventajas que trae y en los retos y la responsabilidad que conlleva.  A través del 

testimonio de locutores con trayectoria que son considerados una marca, se pretende guiar a 

quienes hoy comienzan a abrirse camino en el apasionante mundo de la locución y que, 

además, tienen el deseo de trascender y dejar huella en un campo amplio, pero poco 

aprovechado en Guatemala. 
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Capítulo I 

Marco Conceptual 

 

1.1. Título 

Importancia de la Construcción de la Marca Personal del Locutor.   

 

1.2. Antecedentes 

Se consultaron tesis de la Facultad de Arquitectura y de la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad de San Carlos, así como trabajos de grado de la Universidad 

Autónoma de Barcelona, Universidad de Valladolid y la Universidad Militar Nueva Granada, 

y se encontraron los siguientes temas de investigación: 

 

La tesis “Manual de Mercadotecnia para la Promoción del Servicio Profesional del 

Arquitecto a través del Servicio al Cliente” de la autora Rivera, B. (2009), describe la 

deficiencia en el pensum de estudios de la carrera de Arquitectura, donde solamente se 

contemplan aspectos generales de mercadotecnia mas no cómo el arquitecto debe utilizarla 

como fuente de desarrollo.  Además, el objetivo de la tesis es ayudar al estudiante egresado 

de la Facultad de Arquitectura a conocer al cliente y cómo promocionar sus servicios 

profesionales.  El enfoque es mixto: cualitativo ya que utilizó observación y descripción de 

estrategias de marketing y cuantitativo porque a través de encuestas a arquitectos y clientes 

potenciales logró medir las deficiencias en el campo.  Sus principales conclusiones son: la 

relación entre la Mercadotecnia y el desarrollo de un proyecto profesional es evidente; y la 

falta de conocimiento en esas estrategias incide en un mercado pobre para la profesión del 

arquitecto. 

 

En la tesis realizada por Oliva, E. (2010), de título “Estudio de la Publicidad Política Electoral 

y Construcción de Marca de Oscar Berger” hay un apartado que habla solamente de la 

construcción de marca y cómo elaborar la estrategia ideal, sin embargo, solo lo aborda desde 

el punto de vista político.  Uno de los objetivos específicos de este trabajo es describir la 

construcción de marca de Óscar Berger.  El enfoque es cualitativo, ya que se utilizó la técnica 
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de análisis de contenido y sus instrumentos fueron herramientas estratégicas como Brand 

Blueprint y Escala de la Marca.  La conclusión principal es que la Publicidad política y 

construcción de marca siempre serán algo común de ver a nivel de personajes políticos. 

 

También se consultó la monografía “Las Relaciones Públicas, una Herramienta para 

Construir el Valor de una Marca” de la autora Martínez, M. (2015), cuyo fin es describir las 

relaciones públicas como una herramienta eficaz para construir el valor de una marca y 

detalla cómo llevar relaciones públicas de la mejor manera, aunque la investigación está 

relacionada solamente con marcas comerciales.  Como objetivos se tienen: comparar las 

estrategias utilizadas por la publicidad, mercadeo y relaciones públicas para dar a conocer 

sus características y vínculos, así como explicar la labor de las relaciones públicas en la 

construcción del valor de una marca, con ejemplos de marcas reales.  El trabajo está 

compuesto por definiciones, fundamentos, objetivos y funciones de las relaciones públicas, 

medios de comunicación, líderes de opinión y marcas, a través de fuentes bibliográficas y 

entrevistas, por lo que su enfoque es cualitativo.  Las principales conclusiones de esta 

monografía son que las relaciones públicas aumentan su importancia cada día, ya que 

permiten crear y mantener una imagen positiva de las marcas, además que son una 

herramienta efectiva para crear marcas y generar mejores experiencias debido a su bajo costo 

en muchas de sus acciones. 

 

Existe una monografía autoría de Molina, E. (2012), titulada “Branding para ONG’s de 

Protección y Bienestar Animal”, que, aunque va dirigida específicamente a organizaciones 

no gubernamentales, cuenta con todo un capítulo dedicado al branding, que es: construcción, 

gestión, valor y cultura de marca, donde se describen modelos y manuales de marcas.  

Algunos objetivos son: describir la importancia del uso del branding para las ONG’s y 

detallar los pasos para la construcción de marca.  La monografía cuenta con conceptos afines 

al tema como marketing, publicidad, comunicación y otros, además de proponer una guía 

básica para implementar el branding, por lo tanto, es un trabajo con enfoque cualitativo.  Las 

conclusiones son: el branding es una disciplina que permite marcar una diferencia percibida 

por los públicos objetivos y la marca va más allá de un nombre o figura, contiene valores y 

personalidad que la hacen única.  
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También fue consultado el texto del Yela, O. (1997) de título “La Construcción de Marcas: 

una revisión de la importancia del Valor Agregado en la publicidad de hoy”.  En ese trabajo 

se abordan temas como el Brand Equity, la revisión del papel de la publicidad en la 

construcción de marcas y el valor de una buena estrategia y ejecución publicitaria.  El 

objetivo principal de ese trabajo es hacer que los estudiantes conozcan qué es y cómo se crea 

el valor agregado de una marca.  Las principales conclusiones del autor son: el valor agregado 

es un conjunto de valores que la marca va adquiriendo a través del tiempo y la estrategia 

publicitaria comprende un amplio conocimiento de marca, competencia, grupo objetivo y 

metas que deben alcanzarse a través de la comunicación. 

 

Otro antecedente es el trabajo de tesis presentado por Meyer H. (2018), con título 

“Construcción de Marca e Imagen del Centro Escolar Kyool”, donde se desarrollan conceptos 

importantes como la marca y sus elementos, además del proceso de branding y aspectos a 

tomar en cuenta al momento de realizarlo.  El objetivo principal de la autora es describir el 

proceso de construcción de marca e imagen de un centro educativo y concluye narrando 

detalladamente los pasos y fases experimentadas por dicha institución. 

 

Universidades de otros países también abordan estudios sobre el tema de marca personal. De 

la Universidad Autónoma de Barcelona se consultó el trabajo de fin de grado de Publicidad 

y Relaciones Públicas “Construcción y Creación de la Marca Personal” de Bellver, M. 

(2017), donde la autora se detiene a explicar definiciones clave de la marca personal y más 

adelante describe el proceso de construcción de su marca propia.  Sus objetivos son crear su 

marca personal de acuerdo a sus valores y personalidad, y en ese proceso, poner en práctica 

todo lo aprendido durante su grado de Publicidad y Relaciones Públicas.  Una de las 

conclusiones del trabajo es que la teoría es fundamental para construir una marca coherente 

y sólida. 

 

De la Universidad de Valladolid, también se estudió el trabajo de fin de grado de Noceda J., 

(2015) de título “El Personal Branding en las Redes Sociales”, en el que se abordan temas 

de branding, personal branding y redes sociales.  Uno de los objetivos es demostrar que el 

personal branding es un concepto que se encuentra en transformación constante, y que 
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impulsar la marca personal en redes sociales constituye una gran ventaja para quien la 

gestiona.  Además de profundizar en los conceptos de marca personal y redes sociales, se 

estudió cómo los alumnos del grado de Publicidad y Relaciones Públicas gestionan sus redes 

sociales.  A través de la investigación se concluye que la marca personal es la mejor carta de 

presentación, que las redes sociales son la manera más rápida y directa de llegar al público y 

que, aunque una gran cantidad de personas utilicen las redes sociales, no todas tienen una 

estrategia de branding ya que su objetivo no es impulsar su marca personal. 

 

Por último, también se consultó el Seminario de Grado de Velásquez, P. (2017), de la 

Universidad Militar Nueva Granada, con título “Personal Branding como estrategia para 

crear posicionamiento profesional en Bogotá.”  El objetivo de la autora en este trabajo, va 

inclinado al posicionamiento profesional en el mercado, por lo que busca demostrar la 

viabilidad del personal branding como una estrategia para lograr relevancia y 

reconocimiento.  A lo largo de la investigación, se encuentra data que demuestra la situación 

de los profesionales en el campo laboral de Bogotá y se brinda una breve guía para que 

cualquier profesional trabaje en su marca personal y así logre diferenciarse en el mercado.  

De sus conclusiones pueden mencionarse que la marca personal es aplicable a cualquier 

profesional, que es necesario hacer presencia tanto en el mundo real como en el mundo digital 

y que impulsar esa marca personal representa una ventaja sobre quienes no se toman la tarea 

de trabajarla. 

 

1.3. Justificación 

Muchos son los locutores que a pesar de acompañar a sus oyentes diariamente en una radio, 

son completamente desconocidos por su público cuando están fuera de la cabina. 

 

El mismo caso podría repetirse si se menciona el nombre de algún locutor a un grupo de 

personas ajenas al mundo de la radio.  Probablemente solo se obtendría una respuesta del tipo 

“no lo conozco”.  Y no es que esto sea imprescindible para el locutor, pero, como marca, 

debería ser conocido tanto por su grupo objetivo como por el resto de personas. 
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A pesar de vivir en una era donde la tecnología de la información y comunicación avanza 

enormemente y cada momento es más fácil acceder a ella, es imprescindible que el locutor 

traspase la barrera de su voz para darse a conocer como imagen.  Profesionales de la voz 

utilizan las redes sociales a diario, sin entender el gran empuje comercial que estas 

representan al mostrarse como locutores de la manera correcta. 

 

Si se observa el caso de varios egresados de la Escuela de Ciencias de la Comunicación que 

laboran en medios de comunicación, lo que muestran a través de sus redes sociales son 

fotografías desde la cabina de radio o detrás de un micrófono.  Pocos son los que logran 

contar su historia, de conectar con su audiencia y peor aún, con las marcas que estarían 

interesadas en trabajar con su voz y apoyarse en ellos como figuras públicas.  En Guatemala, 

son los influencers mucho más activos y hábiles para mostrarse y venderse, quienes están 

ocupando espacios que podrían ser plataformas potenciales para los locutores. 

 

El terror de muchos locutores es que, por alguna u otra razón, tengan que salir de esa radio 

que les da la oportunidad de hacerse escuchar y que, a partir de ahí, se conviertan en un 

desconocido más que muy difícilmente podrá volver a colocarse en otro medio.  Y eso, por 

terrible que suene, suele suceder.  Todo esto puede evitarse o minimizarse si el locutor se 

constituye como marca desde el inicio de su carrera. 

 

Y ahí es donde radica la importancia de la marca del locutor, ya que, con ella, puede mostrar 

quién realmente es, y así convertirse en un elemento más confiable desde el punto de vista 

comercial.  Por eso mismo, el gran reto es lograr que muchos oyentes, grandes productores, 

emprendedores del mercado y demás, logren tener ese vínculo perdurable, que se conecten 

con la esencia y que vean mucho más allá del envase con etiqueta de “Locutor”.  Que logren 

cambiar la voz, por marca. 

 

1.4. Planteamiento del Problema 

En Guatemala, el campo de la locución es limitado.  O bien, es limitado cuando se enfoca 

solamente a la locución de cabina. 
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Cada año son muchos jóvenes los que ingresan a la carrera de Locución de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación aspirando a tener un turno en una de las emisoras más populares 

del país, que, por cierto, son contadas.  A partir de ahí, empieza el problema: la mentalidad 

de que un locutor solamente puede trabajar en una cabina de radio limita su actuar, cuando 

el campo de la locución es bastante amplio.  

 

Siguiendo con esa idea, el locutor se encuentra con otro problema: Hoy en día, muchas radios 

han optado ya por eliminar la dinámica de castings y en lugar de eso, prefieren contratar a 

personas reconocidas, como los influencers, para ocupar sus espacios. 

 

Las radios ya no buscan personas con talento, que hayan estudiado para convertirse en 

locutores profesionales, sino que buscan a cualquier persona que tenga poder de convocatoria 

y logre elevar el rating de su emisora. 

 

Ante ese escenario, el locutor se encuentra con un problema todavía mayor.  Le enseñaron 

de entonación, impostación, articulación, a colocarse frente a un micrófono.  En resumen, le 

enseñaron a locutar correctamente, pero no le enseñaron cómo impulsar esas capacidades y 

venderlas en un mercado tan competitivo. 

 

Y es que, como se mencionaba antes, hay otros espacios más allá de la cabina de radio.  

Espacios en locución comercial, doblaje, conducción de eventos y otros, que no precisamente 

están siendo ocupados por quienes día a día se preparan para brillar con su voz. 

 

El locutor o aspirante a locutor ha trabajado en su voz, pero ha dejado de lado su imagen, su 

marca, y sin eso, trascender, dejar huella y lograr ocupar esos espacios es prácticamente 

imposible.  Sin embargo, hay quienes enfocados en hacerse visibles y a través de su trabajo, 

lograron posicionarse como marcas en el campo de la locución guatemalteca.  No solamente 

en una cabina de radio, sino haciendo otras actividades propias de un locutor integral. 
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Con todo lo anterior, las preguntas de este trabajo son ¿Qué debe hacer el locutor o aspirante 

a locutor para constituirse como marca en campo de la locución guatemalteca? ¿Qué han 

hecho quienes hoy en día son considerados marca en la locución? 

 

1.5. Alcances y Límites 

1.5.1. Objeto de Estudio 

Construcción de la marca personal, tomando el caso de varios locutores que ya son marca y 

se dirigen a distintos grupos objetivos. 

 

1.5.2. Ámbito Poblacional 

Locutores que sean marca en el medio radial, laboren en la Ciudad de Guatemala y cuenten 

con amplia trayectoria. 

 

1.5.3. Ámbito Temporal 

Último trimestre del 2019. 

 

1.5.4. Límites 

No se tomarán en cuenta locutores que no tengan trayectoria, no tengan grupo objetivo 

definido ni tengan un elemento de diferenciación. 
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Capítulo II 

Marco Teórico 

 

2.1. Interaccionismo Simbólico 

Desde el primer día de vida, el ser humano está obligado a interactuar para saciar sus 

necesidades.  Aún sin saber hablar, encuentra la manera de establecer un vínculo con quienes 

lo rodean. 

 

Por eso, la interacción es considerada como un fenómeno sumamente importante ya que, sin 

ella, la relación entre emisor y receptor no sería posible.  Pero más allá de exponer 

necesidades y pensamientos, Palacios (1983), en su libro “La Comunicación Humana”, 

indica que el objetivo primordial de la interacción es conocer criterios de un grupo de 

personas; y de esa manera determinar conductas.   

 

De acuerdo con lo anterior, con la interacción “se busca el más alto grado de interdependencia 

y se obtiene, por lo tanto, la más alta categoría de fidelidad”.  (Palacios, 1983, p.151).  Por 

lo tanto, esa misma interacción entendida y utilizada de manera correcta logra la acción, 

reacción y retroalimentación.   

 

El Interaccionismo Simbólico tiene dos influencias que son el pragmatismo norteamericano 

y la Escuela de Gestalt.  Ambas corrientes coinciden en que, para entender como una persona 

concibe el mundo, es importante conocer su punto de vista sobre el mismo.  (Aguado, 2004) 

 

De acuerdo con el sitio Psicología y Mente (www.psicologiaymente.com), el interaccionismo 

simbólico estudia la interacción y los símbolos como elementos clave para comprender el 

proceso por el que los individuos se convierten en miembros idóneos en una sociedad, 

además menciona que las personas se definen de acuerdo al sentido que adquieren a través 

de las interacciones dadas. 
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Blumer (1969) y Manis y Meltzer (1978), interaccionistas simbólicos citados por Ritzer 

(1997, p.237), trataron de enumerar los principios básicos de la teoría, entre los cuales 

resaltan: 

 

1. La capacidad de pensamiento está modelada por la interacción social. 

2. En la interacción social, las personas aprenden los significados y los símbolos que les 

permiten ejercer su capacidad de pensamiento distintivamente humana. 

3. Los significados y los símbolos permiten a las personas actuar e interactuar de una 

manera distintivamente humana. 

4. Las personas son capaces de modificar o alterar los significados y los símbolos que 

usan en la acción y la interacción sobre la base de su interpretación de la situación. 

5. Las pautas entretejidas de acción e interacción constituyen los grupos y las 

sociedades. 

 

El interaccionismo simbólico cuenta con conceptos claves que forman parte importante del 

proceso de interacción.  Uno de ellos es el significado, (Fernández y Galguera, 2009) que se 

refiere a que las personas reaccionan hacia otras de acuerdo con los significados que reciben.  

Y ese significado no viene de cualquier proceso mental, sino única y exclusivamente de la 

interacción.  (Ritzer, 1997) 

 

Otro concepto importante es el self que es entendido como la capacidad que tiene el sujeto 

de verse desde la perspectiva de los demás, por lo tanto, es un proceso que no puede realizarse 

desde la introspección. El proceso del self prácticamente consiste en ponerse en el lugar de 

otra persona y visualizarse desde ahí para crear una imagen no desde la percepción propia, 

sino de la supuesta percepción de alguien más. (Fernández y Galguera, 2009) 

 

La idea de self, puede desglosarse en tres partes y, por lo tanto, causar distintos efectos.  

Primero, la persona imagina y mentaliza cómo se ve ante los ojos de los demás.  Segundo, la 

persona profundiza y da un paso más allá, ocupándose de pensar qué opinan las demás 
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personas sobre ella.  Por último, se genera un sentimiento a partir de esa percepción, que 

puede ser positivo como el bienestar, o negativo, como la decepción.  (Ritzer, 1997) 

 

Con lo anterior, puede decirse que la identidad de una persona se construye en gran parte a 

través de la interacción y a través de ella, el grupo con el que una persona convive recibe 

distintos significados que ayudarán a formar una percepción sobre ella. 

 

2.2. Locución 

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Española (www.dle.rae.es), la locución 

“es el acto o modo de hablar”.  Sin embargo, esta definición se queda corta al hablar de esta 

disciplina, por lo que se recurre a otros autores. 

 

Romero, en el prólogo del libro “Aula de Locución” describe que el objetivo de la locución 

es comunicar un mensaje de manera atractiva y eficiente para lograr la completa comprensión 

de quien escucha, por lo tanto, para ejercerla, una buena voz no es suficiente.  

 

Según Blanch y Lázaro, (2010) autoras del mismo libro, la locución es una disciplina que 

busca expresar a través de la voz, cualquier texto de manera entendible o transmitir un 

mensaje de una manera armónica y elegante.   

 

En el prólogo del libro “Iniciación a la Locución” (Madrigal, 2016, p.5) se deja claro que la 

locución es mucho más que solo hablar, porque “permite expresar sentimientos, porque es el 

arte que provoca que la voz se convierta en un sentimiento determinado y en cada programa, 

cuña o spot que se graba, la locución pretende provocar una emoción al oyente.”   

 

Puede decirse, por lo tanto, que la locución no consiste en solamente hablar. La locución es 

un arte que requiere, además de una voz agradable, talento, preparación, cultura general y el 

tacto suficiente para expresar cualquier tipo de mensaje de la manera correcta para cautivar 

a quien escucha. 
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2.3. Locutor 

El término locutor viene del latín locutoris, que quiere decir “el que habla”. (www.dle.rae.es) 

Sin embargo, ser locutor va más allá, ya que se trata de una persona que se dedica a comunicar 

de una manera clara y convincente, además de ser una persona sumamente conocedora e 

innovadora. (Escalante, 1986) 

 

La definición de locutor puede extenderse todavía más y una muy acertada, es la que aparece 

en el libro “La Radio por dentro y por fuera”:  

 

“…Es la persona que sabe hablar, que domina la oratoria radial, que ha hecho de esa actividad 

su profesión, a la que entrega su vida, su voluntad de servicio y su incansable afán de 

superación…  El locutor debe ser una persona estructurada, de gran sensibilidad humana, un 

artista de la palabra, un técnico en la interpretación, un experto vendedor de la idea, un gran 

intérprete de los sentimientos y un auténtico representante y vocero de la cultura de su 

pueblo.”  (García, 1980, p.187) 

 

Con la definición anterior, queda claro que, si bien, su principal instrumento es la voz, el 

locutor no es solo quien habla y entretiene, como popularmente se cree.   El locutor es la 

persona que, con su talento, tiene la capacidad de despertar emociones y el poder de 

influenciar, por lo que, con su amplio conocimiento general, tiene, además, la tarea de 

informar y educar a su audiencia. 

 

2.3.1. Características del Locutor 

Roberto “Yoshiro” Gómez, creativo publicitario, indica que la buena actitud, amabilidad, 

profesionalismo, compromiso y el ser agradecido, son características que hacen que un 

locutor sea contratado más de una vez en los estudios de grabación. 

 

La autora de este trabajo de tesis considera que, en el sentido técnico, pueden mencionarse 

las siguientes características: 
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Dicción: Dar a cada sílaba el valor y sonido correcto para que la pronunciación sea clara y 

entendible.  En pocas palabras, es no hablar entre los dientes. 

 

Interpretación: Es transmitir el texto o guion de la manera correcta. Para eso se necesita 

entender muy bien qué es lo que se quiere lograr y meterse en el papel que se requiera. 

 

Elocuencia: Es transmitir ideas claras de la manera precisa.  Para hablar con elocuencia, la 

fluidez es la clave.  Con elocuencia el locutor es capaz de convencer, persuadir y hasta 

conmover a quien escucha.   

 

Creatividad: Imaginar, salir de la zona de confort, jugar con los estilos y matices e ir más allá 

al momento de grabar. 

 

Naturalidad: Es un error fingir, copiar estilos y pretender ser alguien más, ya que eso se 

percibirá como falso.  La naturalidad es un factor imprescindible y para lograrla simplemente 

debe presentarse la voz y esencia como es. 

 

Versatilidad: Consiste en saber modular, entonar y cambiar rápida y fácilmente de intención 

para lograr el efecto deseado.  Es saber adaptarse a lo que se requiere. 

 

Seguridad: Es creer en lo que se está diciendo y haciendo. Es hablar con serenidad y 

confianza, para convencer a quien escucha. 

 

Cultura General: Necesaria para hablar de cualquier tema de actualidad. Para evitar 

desinformación, el locutor debe mantenerse informado y en constante aprendizaje para 

poseer un amplio conocimiento general. 

 

Disciplina: Practicar a diario ejercicios de modulación, dicción, respiración y manejo de 

intenciones para ofrecer un producto con calidad profesional. 
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2.3.2. Tipos de Locutores 

En el campo de la locución, existen varios tipos de especializaciones y entre las más 

relevantes se encuentran: 

 

2.3.2.1. Locutor de Noticias 

Como su nombre lo dice, su principal tarea es informar.  Aunque se sabe, que la objetividad 

no existe, en el libro, “Locución, el Entrenador Personal” (Guevara, 2013), el autor dice que 

es el estilo objetivo por excelencia, ya que, al momento de narrar, el locutor debe evitar la 

subjetividad y emitir su opinión.   

 

Este tipo de locutor debe ser excelente lector, mantenerse enterado de todo lo que sucede 

nacional e internacionalmente, ser un especialista en interpretar y narrar los hechos, poseer 

conocimiento y cultura general, dominar el idioma español y tener conocimientos en otros 

idiomas para que la pronunciación de nombres extranjeros no sea un problema.  (Escalante, 

1986) 

 

Vale la pena resaltar que el reto del locutor de noticias no queda solo en lograr la comprensión 

de su audiencia, sino también en ganar credibilidad de lo que está diciendo. (Blanch, y 

Lázaro, 2010) 

 

2.3.2.2. Locutor Deportivo 

La labor de este locutor también es informar lo que está sucediendo, pero en el campo de 

juego de cualquier deporte.  En este caso no hay una noticia por leer, pero existe el reto de 

narrar a detalle lo que está sucediendo con la emoción del momento, para llevar al oyente 

hasta un final, en su mayoría, inesperado. (Blanch, y Lázaro, 2010)   

 

Un error común es creer que el locutor deportivo tiene que hablar muy rápido y gritar en todo 

momento, pero lo que realmente caracteriza al buen locutor deportivo es el lograr transportar 

al oyente, con lenguaje claro y excelente pronunciación, al escenario deportivo, y con su 

estilo dinámico, hacerlo vivir el juego.  Para esta tarea también es necesario tener un amplio 
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conocimiento del deporte que se está narrando, conocer sus reglas, historia, nombres de 

jugadores, etc.  (Escalante, 1986) 

 

2.3.2.3. Locutor de Cabina 

Este es quien identifica a la emisora, presenta canciones y artistas, da la hora, hace 

comentarios, habla de lo que esté sucediendo, atiende llamadas y las saca al aire, complace a 

los oyentes y en ocasiones, prepara entrevistas.  Podría decirse que es como un maestro de 

ceremonias, pero en un programa de radio (Escalante, 1986).  Por eso, es considerada la 

primera faceta del locutor. 

 

En el libro “Aula de Locución” (Blanch, y Lázaro, 2010), al locutor de cabina se le identifica 

como voz musical, ya que es imprescindible para una emisora de ese tipo.  El reto de este 

locutor es convertirse en la mejor compañía del oyente y, sobre todo, tener armonía, ritmo y 

carisma al momento de presentar. 

 

2.3.2.4. Locutor Comercial 

La clave del locutor comercial, no es lo que dice, sino como lo dice, por eso, el locutor 

comercial tiene la meta de generar credibilidad y, sobre todo, persuadir a quien lo escucha. 

(Escalante, 1986) 

 

La tarea de este tipo de locutor, es dar a conocer un producto y resaltar sus ventajas, 

recomendar de acuerdo a los intereses del oyente y por supuesto, convencer a quien escucha, 

que ese es el mejor producto del mercado.  Por eso, se resalta que la manera de decir un 

comercial, es determinante.  (Blanch, y Lázaro, 2010) 
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2.3.2.5. Locutor Actor 

Interpretar y caracterizar lo que se requiera es su trabajo primordial.  Este locutor requiere 

mucho más que una voz agradable, requiere intenciones marcadas, un estilo único y 

exclusivo, un gran nivel de expresividad, y con todo eso, captar a la audiencia e incluirla en 

la escena que se esté narrando. 

 

Independientemente del género del texto o guion, este tipo de locutor busca lograr con su voz 

que la audiencia viva con plenitud la escena que está narrando, transmitiendo distintas 

emociones como sorpresa, risa, preocupación o amor y, sobre todo, que se identifiquen o 

visualicen al personaje que interpreta. (Blanch, y Lázaro, 2010)    

 

2.3.2.6. Locutor/Actor de Doblaje 

Es el encargado de dar voz a los personajes de series, películas, dibujos animados, 

documentales e incluso videojuegos.  Esta especialización requiere del dominio de varios 

elementos clave, tal como la interpretación, ya que se trata de trasladar fielmente al español 

o en el idioma a doblar, las emociones que el actor en su idioma original buscaba transmitir.  

(www.luisalbertocasado.com) 

 

La improvisación y adaptación también resultan importantes, ya que el actor de doblaje debe 

estar dispuesto y sobre todo listo, para realizar lo que se necesite en cada escena.  Puede que 

la escena requiera llorar, reír o gritar, por ejemplo, y el locutor debe adaptarse rápidamente a 

la situación.  Por último, la psicología ya que no se trata solamente de dar voz, sino de 

transmitir a cabalidad un personaje, por lo que estudiar su personalidad, estado anímico, 

expresiones, entre otros aspectos, permitirá conectarse con las emociones del personaje 

original. (www.35mm.es) 

 

El doblaje es considerado una rama de la actuación y no tanto de la locución, sin embargo, 

en la historia de Guatemala hubo espacio para locutores de la época de oro que, además de 

su amplia trayectoria, tuvieron oportunidad de prestar sus voces para el doblaje de películas 

extranjeras, entre ellos se mencionan Marco Tulio de la Roca y Víctor Manuel Molina. 

(www. doblaje.fandom.com) 
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Actualmente Guatemala destaca poco en el ámbito del doblaje, pero sí hay locutores que 

realizan sincronización de voz o lipsync para anuncios que vienen de otros países de habla 

hispana que necesitan ser adaptados al coloquio guatemalteco, por ejemplo, Luis Morales 

que ha dado voces a personajes comerciales conocidos a nivel internacional, como los 

personajes de la marca Kelloggs o el Rey de las pilas Rayovac. (www.prensalibre.com) 

 

Un locutor versátil puede desempeñarse en más de una de las especializaciones anteriormente 

indicadas. Adicional a eso, pueden desempeñarse como maestros de ceremonia, animadores, 

entrevistadores, comentaristas y cantantes. 

 

2.4. Marketing 

Para la mayoría de personas, marketing es sinónimo de vender, ya sea un producto o un 

servicio determinado.  Pero para quienes se dedican de lleno a este campo, el marketing es 

una disciplina que requiere pensamiento crítico y estratégico para alcanzar diversos 

objetivos. 

 

Kotler y Armstrong (2017, p.4) lo definen como “la actividad encaminada a atraer clientes y 

administrar relaciones redituables con ellos.”  Al mismo tiempo dejan claro que el objetivo 

y meta principal del marketing es “atraer nuevos clientes, prometiéndoles un valor superior; 

y mantener y hacer crecer a la clientela actual satisfaciendo sus necesidades”.   

 

Entonces, puede decirse que la clave del marketing es el intercambio, pero no de cualquier 

cosa, sino de algo de valor.  Esto a través de actividades que facilitan ese intercambio y, sobre 

todo, buscan satisfacer las necesidades de las personas.  (Stanton, Etzel, y Walker, 2007) 

 

Y como todo, el marketing ha ido evolucionando a través del tiempo.  Hoy en día se han 

buscado otras técnicas para llegar al público objetivo.  Ya no se ve ni se trata a las personas 

como simples consumidores, sino como seres humanos.  Por lo tanto, su objetivo ya no es 

solamente satisfacer necesidades y vender productos, ahora el marketing busca resolver 

problemas, conectar emocionalmente con las personas, proponer valores y en pocas palabras, 
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hacer un mundo mejor, o por lo menos, posicionar esa idea. (Kotler, Kartajaya, y Setiawan, 

2012)  

 

Con lo anterior, queda claro que la idea de que el marketing es vender, se queda corta ante 

todo lo que puede lograr en un producto, organización o servicio y, sobre todo, en la vida de 

las personas. 

 

2.4.1. Objetivos del Marketing 

De acuerdo con el sitio Rock Content (www.rockcontent.com), con las nuevas tendencias del 

marketing, sus objetivos son: 

 

1. Vender más, fidelizar clientes. 

2. Aumentar la visibilidad de marcas, productos y servicios. 

3. Administrar una marca. 

4. Construir buenas relaciones con los consumidores y asociados. 

5. Educar el mercado. 

6. Enganchar a los colaboradores. 

 

2.4.2. Tipos de Marketing 

Actualmente son utilizados varios modelos de marketing, que se explican a continuación: 

 

Marketing directo 

Para este tipo de marketing se necesita información específica del público objetivo, como 

nombre, dirección, intereses, entre otros y con eso se crean mensajes que lleguen 

directamente a ese consumidor a través de una llamada, mensaje, correo etc. 

 

Marketing indirecto 

Como su nombre lo dice, es una manera sutil de llegar al consumidor cuando menos lo espera.  

Las marcas utilizan películas, videos musicales, juegos o cualquier otro producto de 

comunicación que el público objetivo consume de manera regular. 
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Marketing Social 

Utilizado para construir una imagen positiva.  Cuando una marca o empresa apoya cualquier 

evento cultural o causa, está haciendo marketing social. 

 

Endomarketing 

Se enfoca en lo interno y busca involucrar o lograr que los colaboradores se identifiquen con 

la organización o empresa de la que forman parte. 

 

Marketing Viral 

Es una manera no convencional de promocionarse.  Se caracteriza por tener bajo costo y gran 

alcance e impacto. 

 

Marketing de Contenidos 

Este tipo de marketing busca dejar algo positivo en los consumidores a través de contenido 

que eduque o haga reflexionar.  En los últimos años, este modelo se ha convertido en una 

tendencia para las marcas. 

 

Marketing Personal 

Su objetivo es aportar valor a la imagen de una persona, a través de acciones y estrategias 

bien aplicadas. 

 

Marketing de Relaciones 

También conocido como relaciones públicas y se trata de cuidar que todas las acciones 

tomadas por una marca o empresa, fortalezcan y mantengan lazos con otras marcas y clientes. 

(www.rockcontent.com) 

 

Marketing Digital 

Busca conectarse de manera directa con los consumidores a través de herramientas digitales 

como sitios web, redes sociales, correo electrónico, aplicaciones, videos y demás 

plataformas.  Tiene un fuerte impacto y la ventaja es que puede alcanzarse al público objetivo 
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en cualquier momento y lugar, gracias a computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas y por 

supuesto, el internet.  (Kotler, y Armstrong, 2017) 

 

2.4.3. Marketing de Servicios Profesionales 

Es necesario hacer énfasis en este tipo de marketing, ya que, si bien, comparte características 

con el marketing para cualquier producto físico, tiene diferencias significativas que deben 

comprenderse y practicarse.   

 

Antes, se pensaba que promocionarse como profesional en cualquier área era antiético. Esa 

idea quedó atrás, ya que hoy es completamente necesario en un mercado tan competitivo. La 

necesidad es tanta que los profesionales de distintas áreas han buscado alternativas para 

hacerse notar y buscar consumidores. Y a eso va dirigido el marketing de servicios, a que el 

profesional dé a conocer sus servicios y pueda conectarse con sus potenciales clientes, por lo 

tanto, no funciona de la misma manera. 

 

Primero, debe tenerse en cuenta que un servicio profesional no es tangible, lo que quiere 

decir que las personas o consumidores no pueden saber el resultado de ese servicio antes de 

ser obtenido.  Por lo tanto, necesitan muestras de que lo que están comprando o contratando 

es un servicio de calidad y para eso, el profesional debe tener algo tangible que demuestre lo 

que ofrece.  En el caso de los diseñadores, publicistas y fotógrafos, un portafolio.  En el caso 

de los abogados, testimonios de clientes o historial de casos.  En el caso de los locutores, un 

demo de locución. 

 

Además, el profesional debe saber que el servicio y él son inseparables, por lo tanto, todo lo 

que tenga que ver con él, entiéndase imagen, equipo, conducta, comunica mucho sobre el 

servicio que ofrece. 

 

Otra diferencia relevante es que el cliente participa en el proceso del servicio.  Ya sea dando 

sus puntos de vista o al estar presente en el momento en el que se realiza el servicio.  Permitir 

esa participación puede generar confianza y ayudar a alcanzar la satisfacción del cliente.  

(Kotler, Bloom, y Hayes, 2004) 
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Con todo lo anterior, puede decirse que las técnicas del marketing de servicios profesionales 

varían notablemente de las aplicadas a cualquier otro tipo de marketing, ya que no se vende 

solamente un producto, se vende la persona y lo que es capaz de hacer.  Cuando un 

profesional aplica el marketing a sus servicios, el intercambio va más allá, ya que brinda 

tiempo, calidad, experiencia, preparación, entre otras cosas, a cambio de confianza, 

reconocimiento, satisfacción y claro está, remuneración, del lado del cliente. 

 

2.5. Marca 

De acuerdo con la American Marketing Association (www.ama.org), una marca es el nombre 

o características que diferencian a un producto o servicio de cualquier otro presente en el 

mercado. 

 

Costa, (1993, p.30) en su libro “Identidad Corporativa” indica que “…una marca es algo muy 

complejo, que abarca al mismo tiempo un signo verbal (nombre de marca), un signo gráfico 

(grafismo de marca) y un signo cromático (colores propios de la marca). Y también 

comprende, simultáneamente, aspectos psicológicos como la posición y valoración.”  

 

Con ambas definiciones, queda claro que una marca va mucho más allá de su logotipo y 

nombre, ya que una marca está compuesta por una experiencia, y por los significados, 

sentimientos y emociones que se despiertan al verla e influyen al momento de elegirla. 

 

2.5.1. Signos de Marca 

En la monografía “Branding para ONGs de Protección y Bienestar Animal” (Molina, 2012, 

p.45) se indican como signos de marca los siguientes: 

 

 

 



 

37 

 

a. Signo Verbal: Se crea con base en palabras ya existentes o con combinaciones de 

letras que dan lugar a una palabra nueva.  Dicho de otra manera, es el nombre de la 

marca, por lo tanto, debe ser fácil de pronunciar y escribir. 

b. Signo Gráfico: Esto incluye elementos como el símbolo, que representa una idea o 

concepto de marca y la tipografía que se utiliza para identificarla. 

c. Signo Cromático: Se refiere a los colores utilizados con el objetivo de que se asocien 

a la marca. 

 

2.5.2. Tipos de Marca 

En el libro “Fundamentos de Branding” (Casanoves, 2017) se asegura que todo, desde una 

organización sin fines de lucro hasta una persona, puede tener marca. Tal afirmación conduce 

a conocer los diferentes tipos de marca que existen según el sector o industria. 

 

Marca Corporativa: Se refiere a las grandes corporaciones que han dejado de pensar como 

tal y han empezado a trabajar en su deseo de ser una marca. (Kapferer, 2012).  Esto quiere 

decir que las corporaciones ya no solamente cuidan de las marcas de sus productos, sino que 

buscan reforzar y enfatizar la organización y su naturaleza para cumplir con el rol de marca 

corporativa. Todo ese esfuerzo se debe a que los consumidores gustan de conocer de dónde 

vienen los productos que utilizan regularmente.  Un ejemplo es Procter&Gamble, quienes 

cuidan que su marca corporativa esté visible en la comunicación de cada uno de sus 

productos. 

 

Ilustración 1 - Logo de P&G 

 

 Fuente: www.us.pg.com 
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Marca Cultural: La cultura es el conjunto de creencias y comportamientos de un grupo social. 

Una marca cultural es la que logra aprovechar esos rasgos culturales para ser relevantes entre 

sus consumidores y conectar con ellos de manera afectiva.  En este caso, hay frases que 

forman parte de la cultura del guatemalteco y que Tortrix ha utilizado en su comunicación, 

por lo que se ha posicionado como una “marca chapina”, cumpliendo así con su rol de marca 

cultural. 

 

Ilustración 2 – Portada campaña ¡Entrémosle con Tortrix muchá! 

 

 

 

Marca Deportiva: Este tipo de marca tiene la capacidad de transformar a los aficionados del 

deporte en fanáticos de la misma marca. En ocasiones hacen alianzas con jugadores 

reconocidos o clubes deportivos y los utilizan como herramientas para ser relevantes y lograr 

una conexión emocional.  Ejemplo de una marca deportiva es Nike, que logró aumentar su 

notoriedad al utilizar a Cristiano Ronaldo como su embajador de marca. 

 

Ilustración 3 – Cristiano Ronaldo como parte de la campaña “Just Do it” de Adidas 

 

 

 

Fuente: www.lacapiusa.com 

Fuente: www.eltelegrafo.com.ec 
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Marca de Bienes: Este tipo de marcas se dedican a crear artículos útiles para el consumidor 

y que satisfaga una necesidad y ayude a su bienestar.  No se refiere a servicios, sino a bienes 

que el usuario adquiere y en los que la marca es importante al momento de tomar una decisión 

que, muchas veces, está ligada al status.  En el área de tecnología, Apple es un referente ya 

que sus usuarios difícilmente cambiarían sus dispositivos por otra marca, están al pendiente 

de las nuevas versiones y tratan de tener no solo uno sino varios productos o accesorios Apple. 

 

Ilustración 4 – Expectativa iPhone X 

 

 

Marca de Causas: Estas son marcas que encabezan o juegan un papel en las luchas sociales.  

Trabajan con fines humanitarios y su objetivo es ayudar a los afectados de las causas que 

representan.  Ejemplos de estas marcas son UNICEF (Fondo de las Naciones Unidas para la 

Infancia), que provee ayuda humanitaria a niños y madres de países en desarrollo, y PETA 

(Personas por el Trato Ético de los Animales) que es una organización que lucha por los 

derechos de los animales en el mundo. 

Ilustración 5 – Logo de PETA 

 

Fuente: www.programapublicidad.com 

Fuente: www.shop.peta.org 
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Marca de Entretenimiento: Son marcas de ocio, que ayudan a las personas a divertirse y a 

olvidar momentáneamente las preocupaciones o el estrés de la rutina diaria.  Es un sector que 

va en crecimiento y que siempre se re inventa con el fin de satisfacer las necesidades de 

recreación de su público.  Aquí entra la industria de parques de atracciones, música, deportes, 

videojuegos y cine, como Cinépolis. 

 

Ilustración 6 – Logo Cinépolis 

 

 

Marca de Servicios: Estas marcas se dedican a suministrar los diferentes servicios que suplen 

las necesidades de las personas.  Puede tratarse de marcas destinadas a suministrar agua 

potable, telefonía, servicios médicos, electricidad, educación, transporte, etc.  En este caso, 

su servicio en general es lo que las hace relevantes. 

 

Ilustración 7 – Logo Tigo 

 

 

 

Marca Personal: Con esta marca una persona puede diferenciarse de los demás, mostrando 

sus habilidades y capacidades, o sea, su ventaja competitiva.  “La marca personal maximiza 

las oportunidades profesionales de aquellos que saben explotarla” (Casanoves, 2017, p. 54).  

Fuente: www.brandsoftheworld.com 

Fuente: www.facebook.com/TigoGT 
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En el ámbito guatemalteco, un ejemplo de marca personal es Tuti Furlán, que ha sabido ir 

más allá y posicionarse como una figura pública capaz de desempeñarse en distintas áreas. 

 

Ilustración 8 – Tuti Furlán 

 

 

 

Marca Política: En el campo de la política, también se recurre al marketing para simpatizar 

con los votantes, es por eso que los partidos se esfuerzan en construir una marca política.  

Para eso, eligen a quien consideran el mejor candidato.  Generalmente se basan en su 

atractivo visual y verbal.  Esa marca política hace que el partido político gane notoriedad, 

además logra cercanía y lealtad de las personas.   

 

Ejemplo de marca política es Thelma Aldana, que simpatizó con un gran sector del país con 

su trabajo como Fiscal General y luego fue la cara del partido Semilla, a pesar de que su 

participación no fue permitida.    

 

Ilustración 9 – Thelma Aldana 

 

Fuente: www.tutifurlan.com 

Fuente: www.revistac4.com 
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2.5.3. Construcción de Marca 

Una marca no solo existe y ya, una marca se crea y se va construyendo.  La construcción de 

marca es un proceso que requiere disciplina, persistencia y creatividad.  Y se menciona en el 

libro “Por la gran P” (García, 2016, p.125), “la construcción de una marca, sólo es para 

siempre”.  

 

En el mismo libro, se sugiere un proceso estratégico circular para reforzar que la construcción 

de marca no tiene fin, pero empieza con preguntas que serán de gran ayuda para orientar el 

proceso de construcción: 

- ¿Dónde estamos hoy? O ¿Qué lugar ocupa mi marca en la mente o el corazón del 

consumidor? 

- ¿Por qué estamos ahí? 

- ¿Dónde queremos estar? 

- ¿Qué hacer para llegar ahí? 

(García, 2016, p.163) 

 

Las respuestas a esas preguntas serán clave para iniciar un proceso de construcción constante. 

 

2.5.3.1. Valor de Marca 

Es ese impacto que una marca tiene en las decisiones de los consumidores o en lo que se 

piensa sobre un producto.  Tenerlo claro o calcularlo es importante ya que puede llegar a 

influir directamente en las ventas. 

 

Alex Biel es citado en el libro “Malicia para vender con Marca” e indica que el valor de 

marca es ese precio adicional que una persona estaría dispuesta a pagar sobre un producto o 

servicio. Quiere decir que, sin importar que haya productos más accesibles, el consumidor 

elegirá a su marca predilecta sobre las demás por su calidad y lo que ha generado en la vida 

de su consumidor. (Marçal, 2003) 
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Que una marca tenga un alto valor le da muchas ventajas competitivas, entre esas, lograr un 

alto nivel de reconocimiento y lealtad por parte de sus consumidores. (Kotler, y Armstrong, 

2013) 

 

A lo largo del tiempo, se han creado varios estudios que permiten medir el valor de una 

marca.  Uno de los más populares es el Brand Asset Valuator de la agencia de publicidad 

Young & Rubicam, que mide la fuerza y valor de una marca a través de cuatro pilares: 

 

Diferenciación: La habilidad de captar la atención.  Conduce a la curiosidad. 

Relevancia: Qué tan necesaria y significativa es para los consumidores.  Lleva a la 

consideración de experimentar la marca. 

Estima: La medida de qué tan reconocida es la marca y qué tan bien cumple sus promesas.  

Conduce al compromiso. 

Conocimiento: El conocimiento profundo que las personas tienen sobre una marca, sin 

importar si es información positiva o negativa. (www.bavgroup.com) 

 

2.5.3.2. Personalidad de Marca 

Al igual que cada ser humano, toda marca tiene una personalidad.  De acuerdo con el sitio 

Psicología y Mente (www.psicologiaymente.com), la personalidad se refiere al conjunto de 

características psíquicas de las personas, que determina por qué reaccionan de manera 

diferente a la misma situación.  En resumen, la personalidad reúne “actitudes, pensamientos 

y sentimientos”. 

 

En el caso de las marcas, la personalidad es el conjunto de características humanas y 

emocionales que definen su forma de ser y el comportamiento hacia su público objetivo.  La 

personalidad lleva a crear una marca única e inspiradora, y de acuerdo con el libro 

“Personalidad de Marca” esa personalidad logra que las personas se enganchen con la marca, 

su forma de ser y su manera única y especial de comunicar. (Bhargava, 2009)  
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Definir la personalidad de una marca es importante y necesario, ya que eso llevará a conectar 

emocionalmente con la audiencia e interactuar mejor con ella.  Además, permitirá saber cómo 

crear una identidad corporativa e identificar qué tipo de acciones y eventos llevar a cabo.  Por 

último, la personalidad será una guía para definir los contenidos a comunicar y mantener la 

coherencia en todo lo que se haga como marca. (www.makinglovemarks.es) 

 

2.5.3.3. Arquetipos de Personalidad 

Carl Jung, psicoanalista suizo y discípulo de Freud, decía que existen patrones de conducta 

universales y a partir de esa idea definió doce arquetipos de personalidad que hoy se aplican 

en la construcción de marcas. 

 

Según Jung, un arquetipo es la forma que se le da a las experiencias y recuerdos de las 

generaciones pasadas, pero el arquetipo enfocado en una persona como tal, se convierte en 

un patrón emocional y de conducta. (www.psicologiaymente.com) 

 

Roberto “Yoshiro” Gómez menciona que todo mundo debería tener un arquetipo y 

desarrollarlo como un concepto creativo único, ya que de esa manera es que una marca o 

persona, logrará posicionarse en la mente de los demás. 

 

Cuando una marca define bajo qué arquetipo va a identificarse, debe basarse en los valores 

y atributos que la conforman, para que sea percibida y asociada como se busca.  Cabe 

mencionar que una marca puede optar por una fusión de uno o más arquetipos, para lograr 

conectar con más personas.  De acuerdo con el sitio Making Lovemarks 

(www.makinglovemarks.es) los arquetipos de personalidad son: 

 

a. Amante 

Una marca que se identifica como amante se enfoca en la belleza y la estética; y ayuda a que 

sus consumidores se sientan deseados.  Son marcas seductoras y transmiten pasión y 

sensualidad.  Un ejemplo de marca con personalidad de amante es L’oréal Paris. 

 

http://www.psicologiaymente.com/
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Ilustración 10 – Campaña L’oréal Paris 

 

 

 

b. Bufón 

Busca que las personas se diviertan.  Una marca con el arquetipo de bufón, llega a verse como 

fresca y despreocupada, porque siempre comunica una actitud divertida.  En ocasiones se ríe 

hasta de ella misma.  Una marca que, sin duda, se identifica como bufón, es Burger King, 

con sus controversiales acciones. 

 

Ilustración 11 – Campaña #CelebraConUnWhopper de Burger King 

 

 

c. Creador 

La marca creadora le huye a la mediocridad.  Siempre busca innovar con diseños originales.  

Para este tipo de marcas, la imaginación es todo y promueven la creatividad de sus 

consumidores a través de sus productos.  En este caso, Lego cumple con el arquetipo de 

creador.  

Fuente: www.merca20.com 

Fuente: www.merca20.com 
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Ilustración 12 – Campaña “Create Anything” de Lego 

 

 

 

d. Cuidador 

El objetivo de este tipo de marcas, es proteger y ayudar a los demás.  Se muestran paternales 

y se preocupan por la seguridad de sus consumidores.  Este arquetipo transmite e inspira 

confianza y tranquilidad, tal como lo hace Seguros G&T. 

 

Ilustración 13 – Campaña Seguros G&T 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.pinterest.com 

Fuente: www.blog.adx.com.gt 
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e. Explorador 

Una marca exploradora transmite libertad e independencia, invita a sus consumidores a 

descubrir, explorar y re inventarse.  Sus acciones rompen con lo tradicional y llevan a vivir 

nuevas experiencias, algunas veces arriesgadas.  Tal es el caso de Red Bull.  

 

Ilustración 14 – Flyer Red Bull Fighters 

 

 

f. Forajido 

La rebeldía es su principal característica.  Estas marcas luchan por romper estereotipos y salir 

de lo convencional.  No les importa parecer irreverentes o irrespetuosas ya que les agrada ir 

en contra de la corriente.  Un ejemplo de una marca con personalidad forajida, es Harley-

Davidson. 

 

Ilustración 15 – Campaña Harley-Davidson 

 

Fuente: www.marca.com 

Fuente: www.canariasenmoto.com 



 

48 

 

g. Gobernante 

Las marcas con personalidad gobernante proyectan liderazgo, poder, éxito y prestigio.  Van 

con un público privilegiado, de nivel socio económico alto, por lo que logran conectar con 

ellos comunicando exclusividad.  Mercedes-Benz en un ejemplo de una marca con arquetipo 

gobernante.  

 

Ilustración 16 – Campaña Mercedes-Benz 

 

 

 

h. Héroe 

Para una marca héroe, el rendirse no es una opción.  La esencia de este tipo de marcas se basa 

en la actitud, esfuerzo, disciplina y espíritu de ganador.  Con su comunicación buscan motivar 

e inspirar a sus consumidores a demostrar su valentía y luchar por sus metas.  Basta poner 

atención en la comunicación de Nike, para identificar una marca héroe.  

 

Ilustración 17 – Campaña “Just Do It”, Nike 

 

Fuente: www.programapublicidad.com 

Fuente: www.livenikelife.wordpress.com 
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i. Hombre Común 

La simplicidad es lo que caracteriza a una marca con personalidad de hombre común.  Al 

contrario de las descritas anteriormente, este tipo de marcas son realistas y fáciles de 

entender.  No buscan proyectar ostentación, sino demostrar igualdad, esto con el fin de 

inspirar confianza y conectar con el sector medio.  En este caso, Megapaca cumple con el 

arquetipo de hombre común.   

 

Ilustración 18 – Campaña de descuento Megapaca 

 

 

 

j. Inocente 

La esencia de una marca inocente, se basa en el optimismo.  Busca que sus consumidores le 

encuentren el lado positivo a todo.  Su comunicación va orientada a la felicidad y apelan a la 

amistad y la nostalgia.  Una marca que enfoca sus mensajes a la felicidad y al sentirse bien, 

sin duda es Mcdonalds.  

 

Ilustración 19 – Cajita Feliz McDonalds 

 

 Fuente: www.mcdonalds.com.ar 

Fuente: www.publiredaecc.wordpress.com 



 

50 

 

k. Mago 

Una marca con personalidad de mago inspira a su audiencia y los lleva a encontrar su 

potencial.  Es una marca con un especial gusto por la innovación, por lo que se mantiene en 

proceso de transformación.  Su carisma e imaginación las convierten en marcas 

verdaderamente inspiradoras.  Un ejemplo para este tipo de marcas, es Apple que siempre 

logra cautivar con sus constantes lanzamientos.  

 

Ilustración 20 – Campaña Apple Computer, Inc. 

 

 

 

l. Sabio 

Estas marcas se enfocan en transmitir conocimiento.  Su comunicación lleva siempre datos 

interesantes, ya que creen fielmente en la importancia de mantenerse informados y continuar 

aprendiendo.  Para este tipo de marcas, la sabiduría y la inteligencia lo son todo.  En este 

caso, Google cumple con las características del arquetipo sabio.  

 

Ilustración 21 – Doodle de Google por el día del maestro 

 
Fuente: www.lamonomagazine.com 

Fuente: www.macfaen.es 
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2.5.3.4. Naming 

El naming es el proceso creativo y estratégico en el que se determina el nombre de una marca.   

 

De acuerdo con el sitio Branfluence, el naming se define como “el conjunto de criterios, 

reglas y directrices que se conforman de acuerdo a una arquitectura de marca determinada y 

que tienen el objetivo de unificar y cohesionar la asignación de nombres de las marcas de 

una compañía.”  (www.branfluence.com) 

 

El nombre de una marca puede determinar el éxito o el fracaso de la misma, ya que se 

convierte en el primer distintivo de una marca. Por esa razón, no es algo que deba tomarse a 

la ligera. (www.marketerosdehoy.com) 

 

El nombre de marca, además de ser un diferenciador, tiene el objetivo de fidelizar y crear un 

vínculo con su público objetivo.  También busca captar la atención, ya que, como se dijo 

antes, es lo primero que se percibe de una marca.  Por último, entre tantas marcas, tiene el 

fin de impactar y posicionar a la marca en la mente de los consumidores.  (www.nombra.com) 

 

Según Alejandro Razak, para que el naming sea efectivo, debe tener ciertas características: 

 

Distintivo: Que el nombre de marca se destaque entre las demás. 

Sonoridad: Que ese nombre suene bien y sea fácil de decir. 

Recuerdo: La clave está en que el nombre seleccionado sea fácil de recordar. 

Expresión: El nombre de marca debe demostrar e ir en línea con la personalidad de marca. 

Apariencia: Al estar escrito, debe verse tan bien como suena. 

(www.branfluence.com) 

 

Para concluir con el tema de la construcción de marca, hay que mencionar la tendencia de las 

“Lovemark”, que son marcas que van más allá y utilizan el amor como la emoción principal 

para convertirse en las predilectas para su público, por lo que, durante su construcción, tendrá 

que cuidar aspectos que marcan esa diferencia: 

 

http://www.branfluence.com/
http://www.branfluence.com/
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- Una marca da información, una lovemark construye una relación. 

- Una marca llega a ser reconocida, una lovemark llega a ser amada por sus 

consumidores. 

- Una marca es genérica, en cambio una lovemark es personal. 

- Una marca promete calidad, una lovemark se vuelve tentadora con su toque de 

sensualidad. 

- Una marca muestra sus atributos definidos, una lovemark es misteriosa y ese misterio 

envuelve a sus consumidores. 

- Una marca cuida siempre verse profesional, en cambio una lovemark no le teme a lo 

diferente y se muestra siempre apasionadamente creativa.  (Roberts, 2005) 

 

De acuerdo con Olins (2008), algo que nunca se detiene es el proceso de construcción de una 

marca y cada acción o decisión tomada, o incluso las reacciones recibidas, afectan positiva o 

negativamente. 

 

2.6. Marca Personal 

Como se indicó anteriormente, la marca personal es lo que hace que una persona se diferencie 

de las demás. 

 

Una de las definiciones más acertadas de la marca personal, la dio Jeff Bezos, CEO de 

Amazon, quien dijo que “la marca personal es lo que dicen de ti cuando no estás presente.” 

 

Otros autores coinciden en que es la huella que se deja en los demás de acuerdo con lo que 

se transmite, para influir en las personas y ocupar un espacio en su mente.  Sin embargo, para 

dejar esa huella, es necesario interactuar y hacer cosas para generar una reacción en, por lo 

menos, una persona. No es posible impactar o impresionar a alguien sin una acción de por 

medio, por lo que deben realizarse acciones constantes para que el impacto que se produzca 

sea memorable. (Perez, 2014) 
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Roberto “Yoshiro” Gómez afirma que la construcción de marca personal no varía de una 

empresa o negocio, ya que tienen exactamente las mismas características, por lo que una 

marca personal debe construirse a través de atributos que generarán valor, mostrando una 

personalidad definida y, sobre todo, cuidando siempre tener identidad propia. 

 

De acuerdo con Schneer (2006), ser una marca implica la posibilidad de que las personas 

imaginen y hasta fantaseen sobre lo que esa persona puede lograr.  Implica la posibilidad de 

diferenciarse dentro de un grupo de personas que se dedican a lo mismo.  Permite ganar la 

lealtad de los clientes, a través de la satisfacción por los servicios que solamente esa persona 

puede brindar.  Y, por último, lograr una identificación proyectiva, o sea que otras personas 

o los mismos clientes piensen “Algún día quiero ser como él.”   

 

En el caso específico del locutor, esa marca o huella, inminentemente es la voz, ya que la voz 

identifica.  Tal afirmación la respalda la doctora Eugenia Chávez Calderón, en el libro “El 

Método H.A.B.L.A”: 

 

“La voz es un sello personal y tener una buena voz es mucho más trascendente que tener una 

buena imagen física, ya que da personalidad y se le atribuyen un sinfín de características de 

cómo somos.  Es otra huella digital y va íntimamente ligada a lo que queremos lograr…” 

(2017, p.132) 

 

2.6.1. Elementos de la Marca Personal 

Pérez (2014) los denomina como las 4 P de la marca personal: 

 

Propósito: Una marca personal debe tener un objetivo claro y definido, de lo contrario será 

muy poco probable que logre permanecer en la mente de su público objetivo. 

 

Perfil: Cada marca o huella estará definida de distinta manera.  Para que una marca personal 

sea distinguida y reconocida, debe tener valores claros y un estilo para hacer las cosas.  En 

pocas palabras, una marca personal debe estar perfilada desde el inicio. 
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Permanencia: Una marca personal, debe posicionarse y perdurar en la mente de su público, 

esto a través de un impacto positivo, de lo contrario, tener un propósito y un perfil definido, 

no será de mucha ayuda.  Esa permanencia se logra con un trabajo constante que demuestre 

una calidad única. 

 

Profundidad: Esto se refiere al nivel de penetración en la mente de las personas.  En este 

punto, la frecuencia es un factor clave, ya que mientras más veces se muestren las cualidades 

de la marca por los diferentes medios, más impacto se tendrá.  Mientras más profundidad se 

tenga, más difícil será ignorar esa marca. 

 

2.6.2. El Nombre como marca 

Tal como en la marca comercial, el nombre es la primera impresión y es clave para 

mantenerse presente.  En la marca personal, es muy común que el naming esté conformado 

por el nombre y apellido de una persona. 

 

En ese caso, hay aspectos que cuidar al momento de elegir el nombre de la marca personal.  

Uno de ellos es analizar si el nombre y apellido es muy común, ya que, si hay más personas 

utilizando el mismo nombre, diferenciarse será todo un reto.  Una manera de validar eso es 

simplemente buscar en Google o en las redes sociales. 

 

También sucede que el nombre y el apellido son largos o difíciles de escribir o pronunciar, 

por lo que, en ese caso, el reto será lograr recordación.  Muchas personas con esa situación, 

han optado por simplificar su nombre creando una combinación de nombre y apellido, 

utilizando solo su nombre u optando por un alias, que se convierte en su sello personal.  

(www.estrellasdelmarketing.com) 

 

De cualquier manera, el nombre conlleva reputación y prestigio.  En pocas palabras, el 

nombre es la marca, por lo que debe cuidarse, para que en el momento que sea mencionado, 

la gente lo reconozca por sus características positivas. 
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“El nombre que tenemos es una marca para toda la vida y es de nuestro especial interés 

cuidarlo.” (Temple, 2011, p.80) 

 

2.6.3. Imagen de Marca 

En este apartado, la frase “la primera impresión cuenta” cobra sentido.  Por eso, cuando se 

habla de imagen, se cree que se refiere exclusivamente a cómo se ve y viste una persona, que 

si bien, es uno de los elementos de la marca personal, no es precisamente lo esencial. 

 

La imagen en la marca personal es algo mucho más amplio, que incluye, por supuesto, la 

imagen externa, o sea, los atributos físicos de una persona, peinado, forma de vestir etc.  

(www.soymimarca.com) 

 

También incluye la expresión o lenguaje no verbal, esto se refiere a postura, gestos y 

movimientos. Básicamente es lo que se proyecta al momento de presentarse con alguien, las 

palabras o expresiones que se usan, el tono que se emplea, que al final, son señales que el 

cuerpo envía y llegan a transmitir aspectos positivos como energía y confianza, o negativos 

como nerviosismo o desinterés. (Temple, 2011) 

 

Por último, la imagen también incluye la actitud y a través de ella, se proyecta la 

personalidad.  El cómo reacciona una persona a diversas situaciones, marca la diferencia. 

(Temple, 2011) 

 

Una persona trata de comunicar lo que piensa de sí misma.  La imagen es el reflejo de lo que 

una persona cree que es, y el cómo lo ven los demás y qué proyecta se basa en cómo se siente.  

Todo lo anterior refuerza que la imagen engloba no solo la apariencia física, sino también el 

actuar, o sea, cómo se expresa el cuerpo y cómo se reacciona ante cualquier situación. 
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2.7.  E-branding Personal 

Como se mencionó anteriormente, la marca personal es esa huella que se deja a través de las 

características, atributos y acciones de una persona, por lo que el e-branding personal se trata 

de llevar esa huella al mundo digital. 

 

La marca digital debe ser coherente con la marca e imagen real que una persona proyecta.  

Para llevar a cabo un e-branding efectivo se debe definir el perfil profesional y qué logros, 

acciones y actividades tanto profesionales, académicas o personales serán relevantes para dar 

a conocer.  El objetivo de llevar la marca personal al internet es dejar de ser un usuario más, 

convertirse en un usuario a nivel profesional y que eso contribuya a impulsar la marca 

personal. (García, 2013) 

 

Al estar presente en redes sociales, no toda la información que se comparte es relevante, por 

lo que debe cuidarse que lo que se comparte sea verdaderamente de interés para los otros 

usuarios.  Entre los temas de interés pueden mencionarse: 

 

- Logros académicos-profesionales: Conferencias, cursos, especializaciones, talleres, 

donde se participe ya sea como expositor o como asistente. 

- Logros o acontecimientos familiares: Cumpleaños, aniversarios, matrimonio, etc. 

- Otros logros como participación en eventos sociales o públicos, visitas a lugares 

específicos, etc. 

 

Así como hay información relevante, hay información que resulta innecesaria para construir 

una marca en el mundo digital: 

 

- Actividades privadas de la rutina diaria: Comer, dormir, etc. 

- Actividades negativas: falta de ánimo, problemas, errores. 

- Actividades controversiales: Hablar de temas que no se conocen o emitir opinión en 

temas que nada tienen que ver con el campo profesional. 

(García, 2013) 
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2.7.1. Herramientas del E-Branding Personal 

El mundo digital ofrece diferentes opciones para que cualquier persona impulse su marca 

personal.  Cada una de esas herramientas cuenta con características específicas y usarlas de 

manera correcta hará que el posicionamiento digital sea más fácil. 

 

2.7.1.1. Correo Electrónico Personal 

El correo electrónico se pensó con el objetivo de transmitir información y a pesar del paso 

del tiempo, sigue siendo utilizado con el mismo fin. Aunque las redes sociales han desplazado 

su uso por considerarse más prácticas, en el campo profesional, el correo se mantiene como 

una vía de comunicación mucho más formal y confiable. Para su uso existe la opción gratuita 

a través de diversas plataformas para crear una cuenta o bien, una dirección personalizada a 

través de un dominio propio. (García, 2013) 

 

2.7.1.2. Linkedin 

Linkedin es, sin lugar a dudas, la red para crear una marca personal en el ámbito profesional, 

por lo que, más que una red social, es considerada “la red profesional por excelencia”.  Con 

el uso correcto, se convierte en una herramienta para promover la imagen y hacer contactos 

con otros colegas o profesionales de diferentes especialidades a nivel mundial. Linkedin 

permite compartir actualizaciones sobre experiencia y preparación, debatir sobre temas de 

interés y tendencias, compartir conocimientos u opiniones, además de estar al tanto de 

oportunidades de crecimiento, eventos y conferencias para sumar al perfil profesional. 

(Castro, 2016) 

 

2.7.1.3. Facebook 

Facebook es conocida como “la red social que conecta al mundo”, ya que, a diferencia de 

Linkedin, esta red permite mantener contacto mucho más allá de lo profesional.  Facebook 

ha sido el puente para conectar nuevamente a amigos o familiares de quienes no se sabía hace 

mucho tiempo, lo que lo hace un espacio mucho más íntimo o emocional, según se utilice.  
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El objetivo de Facebook es mejorar las relaciones sociales, ya que, a través de él, las personas 

pueden enterarse de lo que acontece en la vida de sus contactos o, mejor dicho, amigos, ya 

que las personas disfrutan de compartir sus logros, viajes, celebraciones y más datos 

relevantes.  

 

Facebook actualmente ofrece la posibilidad de tener un perfil personal o crear una página o 

fanpage. Además, la red social permite tener una lista de amigos, chat, organizar eventos, dar 

me gusta o reaccionar al contenido de otras personas, crear o formar parte de grupos, comprar 

y vender a través de su marketplace, así como decidir quién puede o no ver su perfil y 

contenido a través de ciertos niveles de privacidad. (Castro, 2016) 

 

2.7.1.4. Instagram 

Instagram es una red social visual, ya que sus usuarios comparten sobre su vida cotidiana a 

través de fotografías, vídeos e historias que desaparecen en 24 horas. Los usuarios de 

Instagram publican momentos de su vida diaria, recuerdos divertidos, logros profesionales o 

personales y con eso, logran fomentar el vínculo emocional con su audiencia, que más bien 

son personas de su círculo social o no, con quienes comparten los mismos hábitos e intereses.  

 

Instagram fomenta la creatividad de sus usuarios, ya que constantemente ofrece diferentes 

filtros, marcos u otras atracciones para mejorar la experiencia y las personas compartan 

contenido de diferente manera, además del uso de etiquetas o hashtags que facilitan la 

búsqueda de contenido. La clave de Instagram es mantener actividad en la red social y ofrecer 

contenido de calidad, es decir, que quienes publiquen fotografías, lo hagan con un objetivo 

claro.  

 

Son muchos usuarios que ganan popularidad diariamente por el contenido de valor que 

publican, por lo que Instagram se ha convertido en una gran herramienta para dar visibilidad 

a las marcas. Esta red social también ofrece la posibilidad de tener un perfil privado, donde 

quienes quieran seguir el perfil deberán enviar una solicitud; un perfil público, en el que no 

hay necesidad de enviar una solicitud para estar al tanto de la actividad de la persona, o bien, 
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un perfil de empresa, en el que la red social brinda más características y métricas de utilidad 

para la marca. (Castro, 2016) 

 

2.7.1.5. Twitter 

La principal característica de Twitter, es que sus usuarios se comunican a través de mensajes 

o tweets breves, ya que la plataforma solamente brinda 280 caracteres para que las personas 

digan lo que piensan. Es esa sencillez la que hace a Twitter la favorita de muchos. De hecho, 

Twitter se ha convertido en una gran herramienta para periodistas, políticos y cadenas de 

noticias, ya que logran difundir mensajes o hechos de una manera directa, rápida y clara, por 

lo que muchas personas lo utilizan para informarse.  

 

Twitter permite crear tweets, responder tweets, mencionar a uno o varios usuarios dentro de 

un tweet, dar retweet que es básicamente compartir el mensaje de otro usuario, marcar tweets 

relevantes como favoritos para guardarlos y la utilización de etiquetas o hashtags para crear 

o formar parte de una tendencia. Twitter conecta a personas conocidas o desconocidas, pero 

que tienen intereses en común, lo que hace que la conversación y debate se dé orgánicamente 

en la red social. (García, 2013) 

 

2.7.1.6. Youtube 

Youtube es la plataforma de vídeos más grande del mundo, gracias a la variedad de contenido 

que sus millones de usuarios generan y comparten diariamente. En Youtube, pueden 

encontrarse vídeos musicales, tutoriales, películas, reseñas, vídeos caseros, conferencias, etc.  

 

La gran ventaja de Youtube es que brinda la posibilidad de compartir contenido propio, una 

vez no viole los derechos de autor.  Los usuarios pueden compartir muestras de su trabajo, 

proyectos creativos, video blogs o cualquier otro material que tenga en mente y apoyarse de 

cualquiera de las redes sociales anteriormente mencionadas para mejorar su difusión. Los 

Youtubers, personas que crean contenido constantemente y se convierten en referentes de la 

red, son una muestra de que Youtube es una herramienta para impulsar y dar a conocer la 

marca personal. (García, 2013) 
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2.7.1.7. Sitio Web 

Contar con uno, mejora la presencia en línea.  Un sitio web es ese espacio propio en internet 

y una herramienta efectiva para personas, marcas o negocios, que permite mostrar 

información importante sobre el producto o servicio que se ofrece, quiénes son y a qué se 

dedican, un blog donde pueden compartirse opiniones, consejos, anécdotas, entre otro tipo 

de contenido, que ayudarán a mostrar qué tanto conocimiento se tiene sobre el área al que se 

dedica, testimonios, reseñas o casos de éxito y, sobre todo, información de contacto.  En 

conjunto, todos esos elementos hacen que el sitio web tenga mejor visibilidad y, por lo tanto, 

sea más fácil llegar a él a través de los buscadores web.  

 

Para tener uno, existe la opción de pago, que consiste en comprar y registrar un dominio, lo 

que permite, entre otras cosas, tener una dirección de correo personalizada; y también está la 

opción gratuita a través de plataformas como Wix o Wordpress, que ofrecen todo lo necesario 

para iniciar con una página web. (www.es.wix.com) 
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Capítulo III 

Marco Metodológico 

 

3.1. Método y tipo de investigación 

Esta investigación es de enfoque cualitativo, ya que se definieron los conceptos y procesos 

para la construcción de la marca personal y luego se hizo el análisis de cinco locutores que 

cuentan con una marca personal definida y reconocida. 

 

El diseño es fenomenológico, ya que se analizaron las acciones que han tomado los locutores 

seleccionados para el estudio ante la tendencia de la marca personal en la nueva era laboral. 

 

3.2. Objetivos 

3.2.1. Objetivo General 

Demostrar que el locutor es capaz de trascender, ser buscado por su calidad de servicio y 

dejar huella, a través de la construcción de su marca personal. 

 

3.2.2. Objetivos Específicos 

 Analizar las acciones que cada locutor involucrado en este estudio ha llevado a cabo 

para construir su propia marca. 

 Informar al locutor sobre la importancia de impulsar sus habilidades y talento, para 

diferenciarse en el campo de la locución. 

 Dar a conocer las ventajas y la responsabilidad que conlleva construir una marca 

personal. 
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3.3. Técnica 

La información fue recopilada a través de: 

 

Biografía o historia de vida: 

Directamente de los locutores seleccionados, se obtuvo información sobre su trayectoria, que 

incluye sus inicios, preparación, experiencia y paso por distintos medios. 

 

Entrevista a profundidad: 

Realizada a cada uno de los locutores involucrados, con el fin de conocer su proceso de 

construcción de marca. 

 

Observación y análisis de redes sociales: 

Se fijó un período para analizar el comportamiento de cada locutor en las principales redes 

sociales, para determinar en cuál mantenían una mejor relación con su audiencia y qué tipo 

de contenido comparten en cada una. 

 

Encuesta: 

Se seleccionaron a diez personas que tuvieran participación relevante en las redes sociales de 

cada locutor y a través de una serie de preguntas abiertas, se recopiló información relacionada 

con la percepción que la audiencia tiene sobre el locutor en cuestión. En el caso de Francisco 

Carrera, fueron diez productores, creativos y grabadores, los tomados en cuenta para 

responder la encuesta. 

 

3.4. Instrumento 

Para las técnicas antes descritas, se utilizaron los siguientes instrumentos: 

 

Guía de entrevista: 

En esta quedó constancia de la fecha, hora y lugar donde se realizó la entrevista. La guía 

constaba de diez preguntas claves para obtener información valiosa para respaldar la 

investigación. 
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Tabla de evaluación de redes sociales: 

La tabla fue realizada tomando en cuenta las métricas principales de cada red social, como 

cantidad de seguidores, interacción, tipo de contenido publicado y frecuencia de actividad. 

La misma, se aplicó a los perfiles en Linkedin, Facebook, Instagram, Twitter y Youtube de 

cada locutor. 

 

Cuestionario: 

Este constaba de cinco preguntas que profundizaban en el vínculo locutor - oyente. Cada 

pregunta motivaba a expresar el porqué de la fidelidad hacia el locutor. De las respuestas 

recibidas, se seleccionaron las tres más relevantes. 

 

3.5. Población 

Locutores que ya sean marca en el medio radial.  Los seleccionados para este estudio fueron: 

 Josué Morales 

 Fredy López (Fredy Fútbol) 

 Nelson Leal 

 Beatriz Del Cid 

 Francisco Carrera 

 

3.6. Muestra 

Homogénea, ya que las personas seleccionadas para el estudio tienen el mismo perfil o 

comparten rasgos de profesión similares.  Esto para centrarse en el proceso de construcción 

de marca de cada caso y así alcanzar los objetivos planteados. 
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3.7. Procedimiento 

3.7.1. Recopilación de información bibliográfica 

A través de libros, artículos e investigaciones sobre el tema de estudio. 

 

3.7.2. Elaboración de instrumentos de recopilación de datos 

Se diseñaron los instrumentos con preguntas y temas adecuados, que ayudaron a alcanzar los 

objetivos de la investigación. 

 

3.7.3. Recopilación de datos 

Se seleccionaron a los candidatos idóneos para la investigación y se llevaron a cabo las 

técnicas de investigación con los instrumentos determinados. 

 

3.7.4. Análisis de datos obtenidos de la muestra seleccionada 

Los datos obtenidos de la muestra se analizaron e interpretaron incluir en el informe final. 

 

3.7.5. Elaboración de informe 

Con el análisis e interpretación de datos se realizó el informe final donde se muestran los 

hallazgos de la investigación. 
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Capítulo IV 

Análisis De Resultados 

 

4.1. Marcas Personales 

Cada caso fue seleccionado por considerarse una marca en el campo de la locución. De hecho, 

basta con realizar una búsqueda rápida con su nombre en internet y aparecerán artículos 

relacionados con su trayectoria o trabajos realizados. 

 

Los cinco locutores llevan años considerables de carrera en el área de la locución y cada uno 

cumple con la definición de locutor, ya que no solamente hablan, sino que tienen la capacidad 

de interpretar, transmitir y conectar a través de su voz y su personalidad. 

 

Más allá de eso, se evidencia que son locutores integrales, ya que no solo se han desempeñado 

en un área de la locución, sino que han incursionado en diferentes ramas y su público los 

reconoce por eso. El trabajo, la preparación, trayectoria y huella que han dejado en 

innumerables proyectos, han aportado a que hoy estén posicionados en el medio y su nombre 

sea fácilmente identificable. 
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Ilustración 22 – Biografía Josué Morales 

 

 

Ilustración 23 – Biografía Fredy López 

 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 24 – Biografía Nelson Leal 

 

 

Ilustración 25 – Biografía Beatriz Del Cid 

 

Fuente: Elaboración propia 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 26 – Biografía Francisco Carrera 

 

 

 

4.2. Entrevistas 

La entrevista con cada locutor, arrojó datos relevantes sobre lo que lo llevó a convertirse en 

locutor, cómo se ha preparado a lo largo de su camino y lo más importante para este estudio, 

cómo ha construido su marca personal, qué lo ha ayudado y qué consejos puede dar a través 

de su experiencia a los nuevos locutores. 

 

En la primera pregunta, se evidencia que el camino de cada uno para convertirse en locutor 

fue totalmente distinto, que hay diferentes factores que pueden influir al momento de tomar 

la decisión de elegir una carrera o que muchas veces, todas las señales indican a que esa es 

la dirección que deben tomar.  

 

Al preguntarle a cada uno qué fue lo que lo llevó a dedicarse a la locución, saltan respuestas 

como que fue un gusto en parte heredado y luego una pasión identificada, que la curiosidad 

e insistencia fueron parte importante del camino, que el sueño era otro, pero que el tocar 

Fuente: Elaboración propia 
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puertas lo llevó al mundo de los medios de comunicación por el talento descubierto, que era 

algo que inevitablemente podría suceder porque desde la niñez, los dotes de la comunicación 

se notaban o que fueron señales divinas las que guiaron sus pasos a lo que hoy es. 

 

Esas respuestas demuestran que, a pesar de existir la creencia de que el talento para 

profesiones específicas, como la del locutor, debe ser nato y que, en muchos casos, así es; el 

tener claro un objetivo, experimentar, superar dificultades y prepararse, son factores que 

llevan a una persona a desarrollar las capacidades para desempeñarse como locutor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

70 

 

Ilustración 27 – Primera pregunta, parte 1 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 28 – Primera pregunta, parte 2 

 

 

La siguiente pregunta lleva a conocer cómo cada uno se ha preparado y de nuevo, las 

condiciones son muy distintas. No todos estudiaron comunicación o locución en la 

universidad, de hecho, algunos solamente con conocimiento empírico han logrado desarrollar 

sus capacidades, pero todos tienen algo en común y son las influencias. Tener referencias, 

observar, escuchar e inspirarse también forma parte importante de la preparación del locutor. 

Además de eso, han ampliado sus conocimientos a otros campos como canto, actuación, 

música u otros cursos que aportan valor significativamente a sus carreras. Eso confirma que, 

si bien, la teoría es importante, no lo es todo y que la preparación de un locutor no debe ser 

conformista, al contrario, debe ser dinámica y amplia y algunas veces autodidacta. 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 29 – Segunda Pregunta, parte 1 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 30 – Segunda Pregunta, parte 2 

 

 

La pregunta tres, sirvió para entrar en materia y conocer cómo cada locutor fue construyendo 

su marca personal. En las respuestas de los cinco se demuestra que no hay una formula o 

instructivo estricto para construirla, sino que cada uno, a través de la interacción con su 

público o personas del medio, fue descubriendo qué elementos o acciones los ayudarían a 

hacerse un nombre en la industria. 

 

Las respuestas muestran que cada locutor ha tenido claros los elementos de su marca y se ha 

preocupado a lo largo de su carrera por transmitirlos en todo momento. De acuerdo a lo 

planteado en el marco teórico, los elementos de una marca son propósito, perfil, permanencia 

y profundidad, y cada uno aparece en la construcción de marca de los casos seleccionados. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Específicamente, en el caso de Josué Morales, su propósito es impulsarse como promotor y 

maestro; y ha aprovechado sus distintas plataformas para vender su imagen como tal.  

 

Fredy Fútbol, en cambio, ha optado por acercarse muchísimo a su público y su propósito ha 

sido conectar con la gente, poniéndose siempre al lado de ellos. Esa relación es la que le ha 

ayudado a construir la imagen de locutor humilde, o como él mismo dice “de pueblo”. 

 

Por otro lado, el propósito de Nelson Leal era dejar que su trabajo hablara por él, por lo que 

siempre buscó que su nombre e imagen fueran sinónimo de excelencia y pasión. Además de 

eso, él reconoce que el apoyar a distintas causas o eventos fue de gran importancia para 

construir su marca. 

 

Beatriz Del Cid siempre ha tenido claro que su nombre es su marca, así que cuida que lo que 

ella diga bajo su nombre, la represente. Eso indica que su propósito es ser genuina, ya que en 

su camino ha aprendido que es eso lo que conecta con la gente. Adicional a eso, indica que 

las relaciones personales son sumamente importantes, lo que lleva de nuevo al tema de la 

interacción, ya que, sin ella, es imposible dejar una huella. 

 

Muy alineado con ese concepto, Francisco Carrera agrega que son las relaciones públicas lo 

que le ha abierto las puertas y ha sido su arma al crear su marca. El aporte que él brinda a 

esta investigación es que tener una relación sana, cercana y atenta con las personas, genera 

recordación y que para construir una marca personal también puede aplicarse el proceso 

creativo, jugar con conceptos o incluso, atreverse a jugar con su propio nombre. 

 

Entonces, de nuevo se hace énfasis en que cada uno, de acuerdo al objetivo y audiencia que 

tuvieren, fue dando pasos certeros que ayudaron a lograr el alcance que hoy tienen. 
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Ilustración 31 – Tercera pregunta, parte 1 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 32 – Tercera Pregunta, parte 2 

 
 Fuente: Elaboración propia 
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Al hablar del perfil de una marca personal, se refiere a que esta debe estar muy bien definida 

desde el principio, para que todo lo que haga y comunique, sea congruente. Por eso, en la 

siguiente pregunta se habla de los valores a los que los locutores son fieles y que marcan su 

estilo al hacer las cosas. 

 

Aunque los valores son algo muy personal, estos claramente tienen que estar presentes en la 

marca de cada uno, porque es lo que en gran parte ayudará a conectar y generar empatía con 

la audiencia. 

 

Por supuesto, cada uno tiene y busca proyectar valores distintos; profesionalismo, ética, 

respeto, entre ellos, pero todos mencionaron uno en específico y se trata de la honestidad. 

Este valor que está directamente ligado a la verdad, tiene un lugar importante y puede que se 

deba a que, el ser correctos y apegados a lo que realmente son, es lo que ha logrado la 

preferencia de su público y que muchos se sientan identificados con ellos. 

 

Al mostrar esos valores y lograr que muchas personas se identifiquen con lo mismo, se 

alcanza también el posicionamiento, no solo en la mente, sino también en el corazón, por 

trillado que parezca. Si una persona se siente incómoda o simplemente no está de acuerdo 

con la manera de ser de un locutor, buscará otro que vaya más con su estilo de vida y manera 

de pensar. Al contrario, quien comparta el sentir y actuar de quien escucha, no tendrá 

problema en interactuar y acercarse más al locutor. Así que, de esta manera, también es 

posible que una persona, específicamente un locutor, se convierta en lovemark y eso se 

comprobará más adelante. 
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Ilustración 33 – Cuarta Pregunta 

 
Fuente: Elaboración propia 
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De la mano con los valores, la imagen y por supuesto, el nombre, está la reputación. Al 

preguntar a cada uno cómo cuidaban de su marca, se hacía la mención que construir una 

marca es un proceso largo, dedicado, que conlleva mucha responsabilidad y que cada acción, 

contribuye a la reputación de una persona, por lo que cualquier error puede destruir ese 

trabajo. 

 

Roberto “Yoshiro” Gómez concuerda que el trabajo que se ha hecho para construir una 

marca, se puede caer muy rápido con acciones o actitudes incorrectas. Según su experiencia, 

hay personas con talento pero que al haber actuado irresponsablemente, se han cerrado 

puertas. 

 

Los cinco locutores saben que, al contar con un nombre reconocido, deben ser muy 

cuidadosos con lo que hacen o dicen, para que, de nuevo, todo vaya en línea con lo que desean 

proyectar.   

 

Las respuestas que siguen señalan que cuidar el comportamiento en público, cuidar 

negociaciones o incluso con quién se tiene acercamiento, el evitar hablar de ciertos temas 

controversiales, rechazar proyectos por no estar de acuerdo con la marca o el mensaje que se 

quiere transmitir o hasta decir no a precios muy bajos, son acciones que deben tomarse para 

cuidar la reputación y prestigio ganado. 

 

Por lo anterior, el cuidar la reputación incluye ser responsable con lo que se hace y dice para 

no destruir la imagen que se tiene y también dar a respetar el lugar y prestigio adquirido, para 

no dar una percepción poco profesional. 

 

 

 

 

 

 

 



 

80 

 

Ilustración 34 – Quinta Pregunta, parte 1 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 35 – Quinta Pregunta, parte 2 

 
Fuente: Elaboración propia 
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La última pregunta para los cinco locutores dio lugar a que, desde su experiencia y 

aprendizaje, brindaran consejos al locutor que está iniciando en el proceso de construcción 

de marca. 

 

Lo compartido por cada uno, no está lejos de la teoría mostrada en este trabajo y abarca desde 

la preparación, el propósito que se tiene al iniciar la carrera de locutor, hasta lo que debe 

hacerse para proyectarse de manera correcta. 

 

Algo que llama la atención, es que, en los aportes de cada locutor, casi no se habla de la voz, 

que, como se ha mencionado en antes, es importante pero no lo es todo. En las respuestas 

que se muestran se habla mucho de actitud, de abrirse camino, de actuar, de tener muy claro 

lo que se quiere, de no conformarse e ir más allá. 

 

Además, se hace énfasis en las referencias, que es completamente válido tenerlas, incluso 

cuestionarlas, pero no copiarlas. Que para diferenciarse es importante atreverse y descubrir 

lo que se puede lograr. Sobre todo, una recomendación es la que debe tener presente cada 

comunicador y es que su deber es informar, educar y entretener. 

 

Lo que se presenta a continuación, brinda la percepción de cada locutor entrevistado, que 

puede aplicar parcial o totalmente a quien busca convertirse en una marca en el mundo de la 

locución. 
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Ilustración 36 – Sexta Pregunta, parte 1 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 37 – Sexta Pregunta, parte 2 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3.  E-Branding 

En la actualidad, una marca personal no puede quedarse sin presencia en el mundo digital. 

Ahora, la edad no es una barrera para no estar presentes en las redes sociales, que representan 

una herramienta importante para dejar huella y llegar incluso a más personas. 

 

En este apartado, se muestra el desempeño que cada locutor ha tenido en su e-branding 

personal. Para eso, se hizo un diagnóstico de la presencia de cada uno en cinco de las redes 

sociales más populares actualmente. 

 

En entrevista, Josué Morales indicaba que la herramienta que utiliza para mantenerse vigente 

y llegar a más personas es Facebook; y, de hecho, es la red social que utiliza con más fuerza. 

A través de su fanpage, brinda información de sus invitados, promueve artistas y publica 

vídeos con sus conocidos personajes. Las personas reaccionan a sus publicaciones, lo que 

demuestra, que su comunidad es cercana y disfruta de interactuar y estar pendiente de sus 

publicaciones. A pesar de tener presencia en otras redes, realmente el impacto que tienen no 

se comparan con lo que logra en Facebook, esto puede deberse a que su público objetivo, se 

encuentra mayoritariamente en esa red social. 

 

Fredy Fútbol, también en entrevista expresaba que recibe mucha comunicación de su 

audiencia a través de redes sociales. De hecho, algo que resalta es que, locutores del interior 

del país le envían sus vídeos narrando partidos para que él pueda ver, opinar o incluso 

difundir el trabajo que ellos hacen. Su comunicación en redes sociales es muy distinta ya que 

él se dedica al ámbito deportivo, por lo que mucho de lo que publica son acontecimientos del 

deporte en general. Algo que le ayudaría a mejorar su interacción es tener constancia, ya que 

sus publicaciones en las distintas redes sociales son considerablemente espaciadas.  

 

Por la naturaleza de lo que comparte, su red social más fuerte es Twitter, ya que se caracteriza 

por ser una red muy abierta al debate y se nota fácilmente que sus tweets obtienen respuestas 

y difusión. También sería de valor que Fredy López contara con un canal de Youtube donde 

publique sus narraciones más emblemáticas, sin embargo, sus oyentes se han encargado de 

publicar vídeos de su trabajo, por lo que es muy fácil ubicarlo en internet. 
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El caso de Nelson Leal con las redes sociales es muy particular, ya que tuvo una mala 

experiencia al opinar sobre un tema político. Esto le generó ataques y críticas en su contra, 

por lo que optó por cerrar su cuenta de Twitter para evitar confrontaciones. Cuenta con un 

perfil en Instagram y una fanpage que no tienen movimiento, y él mismo, en entrevista 

comentó que prefiere utilizar solo su Facebook personal porque él decide a quien aceptar. 

Entre sus amigos de Facebook, se encuentran muchos de sus oyentes, que interactúan con las 

publicaciones que hace.  

 

A pesar de que Nelson ha realizado muchos proyectos artísticos, no cuenta con un canal de 

Youtube oficial, aunque al buscarlo sí aparecen publicados por canales de programas de los 

que él formó parte o subidos por otras personas. Nelson está consciente de la importancia y 

valor de las redes sociales como medio de difusión, las utiliza con mucha cautela y comenta 

que tiene en mente empezar un proyecto de podcast o serie en Youtube. 

 

Sobre este tema, Beatriz del Cid es muy sincera y dice que realmente no le va tan bien con 

las redes sociales. Y no se refiere a la respuesta de su público, ya que como se muestra más 

adelante, tiene presencia en casi todas las redes sociales, cuenta con una audiencia amplia y 

la interacción se mantiene, pero reconoce que no les da el uso que debería, aun sabiendo que 

son el mejor espacio para desarrollar una marca. Ella misma indica que es indisciplinada 

porque a veces pasa días sin publicar nada y su opinión es que, si se van a usar como 

herramientas de promoción, hay que usarlas bien o es mejor no tenerlas.  

 

Además de todo eso, Beatriz sabe que ha podido generar ganancias a través de sus redes, 

pero no le interesa publicar para marcas ya que prefiere que sean su espacio para ser ella 

misma. Y es justo lo que se observa en su actividad. Comparte opiniones muy personales, 

que dan lugar a debate, tanto en Twitter, como Facebook. Instagram lo utiliza más como para 

publicar fotos de ella misma o información de actividades específicas.  

 

Anteriormente, Beatriz Del Cid contaba con una página web que mostraba un poco de su 

trayectoria, datos de contacto y trabajos realizados, sin embargo, el sitio ahora indica que se 

encuentra en construcción. 
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Ilustración 38 – Sitio Web Beatriz Del Cid 

 

 

 

Francisco Carrera puede que sea el caso más distinto de todos, porque él, a pesar de tener 

muchos años de carrera y que muchas personas lo escuchan todos los días, no es tan ubicado 

por el público en general por ser un locutor comercial. Realmente su público objetivo son 

productoras, agencias de publicidad y estudios de grabación, campo en el que sí es 

verdaderamente conocido. Por su naturaleza de locutor comercial, su gestión en redes 

sociales no puede darse como la de una figura pública. Según Roberto “Yoshiro” Gómez, 

este tipo de locutores no necesitan tanto de las redes sociales, porque puede que quienes lo 

contraten no estén ahí, además que la cantidad de likes no es tan relevante para su negocio, 

que es exclusivamente ser contratado para ponerle voz a las marcas.  

 

Sin embargo, se observa que Francisco Carrera ha hecho un esfuerzo por llevar su marca al 

mundo digital. La página de Facebook que tiene es muy reciente y su audiencia es pequeña, 

sin embargo, ha tratado de publicar un poco de los anuncios que ha grabado y reconoce que 

sí pueden llegar a ser una herramienta interesante para darse a conocer o lograr que otros 

estudiantes de locución lo ubiquen y puedan aprender de lo que hace.  

Fuente: www.beatrizdelcid.com 
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Él mismo menciona que locutores extranjeros si tienen ese posicionamiento en redes, muchas 

veces por dar voces a personajes de películas o series, lo que hace que sean buscados y que 

es algo que no tienen los locutores guatemaltecos. En sus redes sociales se observa muy poca 

interacción, puede que se deba a que es un proyecto que está iniciando, además que hace falta 

generar contenido constantemente y construir un poco más sobre quién es él y qué hace.   

 

Vale resaltar que, de los cinco locutores seleccionados, Francisco Carrera es el único que 

cuenta con un sitio web actualizado, donde presenta su biografía, portafolio de marcas con 

las que ha trabajado, locuciones realizadas y datos de contacto para cotizaciones. También 

se observa que cuenta con un logo propio, que incluye su nombre y un cronómetro, haciendo 

referencia a su apellido. En entrevista, Carrera mencionó que, al momento de lanzar su página 

web, la misma prácticamente se pagó sola gracias a las contrataciones que surgieron a raíz 

de ella.  

 

Ilustración 39 – Sitio Web Francisco Carrera 

 

 Fuente: www.pancholavoz.com 
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La audiencia y la dinámica de cada red social es muy distinta y lograr una buena gestión en 

cada una no es un trabajo fácil. Sin embargo, es evidente que cada locutor está consciente del 

valor que tienen y responsabilidad que conllevan, y de alguna manera, han tratado de estar 

presentes y conectar con su público por esa vía. Son herramientas a las que aún falta sacarles 

provecho pero que representan una oportunidad o incluso ventaja para los locutores más 

jóvenes. 
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Ilustración 40 – Redes Sociales de Josué Morales 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 41 –  Redes Sociales de Fredy Fútbol 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 42 –  Redes Sociales de Nelson Leal 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 43 –  Redes Sociales de Beatriz Del Cid 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 44 –  Redes Sociales de Francisco Carrera 

 
Fuente: Elaboración propia 
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4.4. Encuestas a la audiencia 

Para terminar de analizar una marca y saber qué tanto impacto han tenido sus acciones, es 

importante conocer la percepción que se tiene sobre la misma. En este caso, fueron diez 

personas que forman parte del grupo objetivo de cada locutor y que participan activamente 

comentando sus publicaciones, quienes brindaron información sobre el vínculo locutor-

oyente. Todos los encuestados se encuentran en Guatemala y fueron localizados a través de 

redes sociales. 

 

En el caso de Josué Morales, el 100% de los encuestados fueron contactados a través de 

Facebook, de ellos, el 30% son hombres y el 70% mujeres.  

 

Ilustración 45 – Audiencia encuestada de Josué Morales  

 

 

Con su trabajo y personajes, puede decirse que los arquetipos de marca de Josué Morales son 

el bufón, porque el humor es parte relevante de su carrera e inocente, porque él mismo 

reconoce que lo que hace es un humor blanco y en su trabajo de locutor de cabina busca 

siempre trasladar positivismo a su audiencia. Más allá de identificarlo así por su trayectoria, 

es así como lo percibe su audiencia. Las personas que lo escuchan y siguen lo recomiendan 

por su gran humor, variado catálogo de personajes y por ser un locutor ameno. Existe un 

30%

70%

E N C U E S T A D O S  E N  F A C E B O O K

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboración propia 
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vínculo importante porque se nota que quienes participaron en la encuesta, no son seguidores 

recientes; son personas que lo han escuchado desde sus primeros programas de radio y le han 

seguido la pista hasta hoy.  

 

El 100% de los encuestados de Fredy Fútbol fueron contactados por el mensaje directo de 

Twitter y el 100% son hombres, lo que demuestra que, el público de Fredy Fútbol es más 

cerrado, ya que se trata de personas que disfrutan del deporte y están pendientes de partidos 

y novedades de sus equipos.  

 

Ilustración 46 – Audiencia encuestada de Fredy Fútbol 

 

 

Cómo él mismo dice, él disfruta de ponerse al lado de las personas y por eso es percibido 

como “de pueblo”, por esa razón el arquetipo que aplica muy bien es el de hombre común. 

En su caso, hay personas que lo descubrieron en el medio dónde actualmente está y quienes 

llevan un tiempo siguiendo sus narraciones. Las personas lo siguen por real, correcto y por 

el estilo único al narrar. De hecho, este año en una encuesta realizada por el medio Soy502 

donde preguntaban quién era el mejor narrador de fútbol del país, Fredy Fútbol obtuvo el 

100%

0%

E N C U E S T A D O S  E N  T W I T T E R

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboración propia 
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primer lugar, por lo que, sin duda, las personas ubican muy bien la calidad de persona y 

locutor que es. 

 

Por la misma razón que Nelson Leal mantiene actividad constante solamente en Facebook, 

el 100% de los encuestados fueron contactados por esa vía.  En el caso de Nelson, se trata de 

un público más homogéneo porque el 40% de las personas encuestadas son mujeres y el 60% 

son hombres.  

Ilustración 47 – Audiencia encuestada de Nelson Leal 

 

 

Nelson Leal cuenta con una relación muy estrecha con su público, tanto que, en una condición 

delicada de salud, recibió apoyo de personas de diferentes departamentos del país. Nelson 

indica que hay muchas cosas que le gustan de Guatemala, pero lo mejor, es su gente, por lo 

que se ha encargado de acompañar con su voz y carisma a los guatemaltecos, así como de 

resaltar todo lo bueno del país, para conectar mejor con su audiencia. Por eso, el arquetipo 

de Nelson podría identificarse como hombre común. Además, podría aplicar también el 

arquetipo de creador porque, aunque ya no se encuentre tan activo produciendo, en sus 

proyectos anteriores la imaginación, creatividad e innovación, cautivaban a quien lo 

escuchaba y eso es algo que sus seguidores tienen muy presente. En su caso, también hay 

60%

40%

E N C U E S T A D O S  E N  F A C E B O O K

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboración propia 
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personas que han estado pendientes de su trayectoria en radio y televisión, y varias de las 

respuestas a la encuesta demuestran que ha logrado transmitir el amor a Guatemala. 

 

Ya que, Beatriz Del Cid cuenta con actividad en distintas redes sociales, el 20% de los 

encuestados fue contactado a través de Facebook y el 80% restante a través de Twitter.  De 

ellos, el 20% son mujeres y el 80% son hombres.  

 

Ilustración 48 – Audiencia encuestada de Beatriz Del Cid 

 

 

Beatriz Del Cid se diferencia por su carisma y estilo único; y eso es lo que dice su audiencia. 

Ella sabe que como líder tiene la responsabilidad de invitar a la gente a cuestionarse cosas y 

se nota que quienes la siguen y escuchan disfrutan de esa característica. Porque está enfocada 

en dejar algo bueno y de valor a su audiencia, el arquetipo que aplica para ella es el sabio. 

Quienes la escuchan no lo hacen simplemente porque tiene una voz agradable, lo hacen 

porque ella comparte su manera de pensar y por cómo se proyecta en los diferentes medios 

de comunicación. Las personas la ubican no solo por su trabajo en radio, sino también por el 

que ha llevado a cabo fuera de ella. 

 

70%

10%

10%

10%

E N C U E S T A D O S  E N  T W I T T E R E N C U E S T A D O S  E N  F A C E B O O K

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboración propia 
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Y, nuevamente, el caso de Francisco Carrera es muy distinto, ya que la encuesta sobre él fue 

respondida por productores, grabadores y creativos publicitarios, quienes expresaron por qué 

lo siguen prefiriendo sobre otros locutores comerciales. Ellos fueron contactados 50% por 

Instagram y 50% por Facebook y el 100% de los encuestados son hombres.  

Ilustración 49 – Audiencia encuestada de Francisco Carrera 

 

 

Su versatilidad y profesionalismo es lo que lo ha posicionado a lo largo del tiempo y a través 

de su trabajo ha dejado huella y conectado de una manera positiva, ya que se evidencia que 

mantiene muy buenas relaciones con quienes ha trabajado. Por lo que ha construido e inspira 

confianza a quien lo contrata, Francisco Carrera podría ser el de cuidador, ya que él mismo 

cuenta que se preocupa y ayuda a lograr los objetivos que se tengan en cualquier proyecto. 

 

Cada respuesta demuestra que, estas cinco marcas lograron traspasar la barrera de locutor y 

se han posicionado como amigos, mentores y aliados, en pocas palabras, un lovemark en la 

locución, lo que ha contribuido de gran manera a que, hasta hoy, sigan vigentes. 

 

 

 

 

50% 50%

0% 0%

E N C U E S T A D O S  E N  I N S T A G R A M E N C U E S T A D O S  E N  F A C E B O O K

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 50 –  Percepción de la audiencia de Josué Morales 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 51 –  Percepción de la audiencia de Fredy Fútbol 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 52 –  Percepción de la audiencia de Nelson Leal 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 53 –  Percepción de la audiencia de Beatriz Del Cid 

 

 Fuente: Elaboración propia 
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Ilustración 54 –  Percepción de la audiencia de Francisco Carrera 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Conclusiones 

 

1. Con lo anterior, se demuestra que el locutor puede llegar a instituirse como marca a 

través de su trabajo y características únicas, independientemente del medio en el que 

se encuentre.  Ese posicionamiento no se logra de la noche a la mañana, sino que se 

trata de un proceso continuo en el que cada acción puede llegar a afectar positiva o 

negativamente en su imagen y marca. 

 

2. No existe un instructivo estricto de pasos a seguir para construir una marca personal.  

Es a través de la observación, interacción y experiencia, que cada locutor puede 

descubrir qué acciones lo ayudan a posicionarse. Con los casos analizados se 

evidencia que las acciones emprendidas dependieron completamente del objetivo que 

cada uno tenía.  En esta parte, el e-branding juega un papel importante, ya que que la 

presencia en las diferentes redes sociales, representa una oportunidad de conexión, 

interacción y negocio para el locutor que busca llevar más allá su marca personal, por 

lo que vale la pena adentrarse en el mundo digital.  

 

3. Un hallazgo relevante es que los locutores de este estudio se han desempeñado en 

varios campos de la locución ya que han tomado clases de canto, vocalización, 

caracterización, actuación o incluso especializaciones en otros países. Esto señala que 

es de valor ampliar los conocimientos y reforzar las habilidades, ya que permiten 

ofrecer más de un estilo de locución y eso es una ventaja competitiva en el mercado. 

 

4.  Finalmente se destaca que el ser una marca en la locución, brinda ventajas como ser 

recordado a través del tiempo y requerido para proyectos específicos. Así mismo, 

conlleva la responsabilidad de educar, informar y entretener, por lo que el locutor 

deber ser cuidadoso con los contenidos que comparte con su audiencia, velando 

porque sean de valor e influyan positivamente.  Por la razón de ser reconocido, es 

fácil ser objeto de críticas, por lo que el locutor debe estar consciente que cualquier 

acción realizada y que pueda ser contradictoria con la personalidad de marca, puede 

también influir la reputación y prestigio ganado. 
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Recomendaciones 

 

1. A los estudiantes de locución y profesionales egresados la Escuela de Ciencias de la 

Comunicación de la Universidad de San Carlos de Guatemala: Iniciar con el proceso 

de construcción de marca personal, y para eso, tener referencias de otros locutores 

que ya son marca es válido y puede ser de ayuda. Además, ser perseverantes y 

disciplinados con el proceso, teniendo claro que el posicionamiento y la relevancia 

no es algo que se logre fácil o rápido. 

 

2. Experimentar con su voz y conocer sus capacidades para crear un estilo propio de la 

marca en construcción, ya que eso es determinante para definir las acciones a realizar.  

Algo de valor será generar contenido propio como podcast, doblajes, entre otros y 

para difundirlos es importante entender y aprovechar las características de las 

diferentes herramientas digitales que permitirán que la marca personal alcance al 

público deseado y genere interacción con él. 

 

3. Acompañar la preparación universitaria con cursos o talleres que lo lleven a explotar 

sus capacidades, tales como canto, actuación, caracterización, entre otros. Incluso, de 

ser egresados, buscar la manera de no detener su preparación, ya que contar con 

conocimientos y habilidades amplias permitirán estar a la vanguardia y ofrecer la 

versatilidad necesaria para estar vigente en el mercado. 

 

4. Por último, para toda persona que se desempeña en la locución, ya sea profesional o 

empíricamente, se recomienda leer y comprender lo establecido en los artículos 35 de 

la Constitución Política de la República de Guatemala, 28 y 41 de la Ley de 

Radiocomunicaciones, ya que, si bien, existe la libre emisión del pensamiento, la 

misma conlleva la responsabilidad de mantener el respeto a la vida y a la moral, por 

lo que es de vital importancia tener presentes los artículos antes mencionados para no 

caer en controversia, faltas de respeto o incluso ilegalidades que pueden afectar una 

marca personal. 
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Anexos 

Anexo 1. Guía de Entrevista a Locutores 

 

 

 

 

 

 

1 ¿Por qué eligió la profesión de locutor?

2 ¿Cómo se ha preparado para desempeñarse como locutor/a?

3 ¿Cómo empezó a darse a conocer?

4 ¿Cuánto tiempo lleva trabajando en el campo de la locución?

5 Es considerado/a una marca. ¿Cómo trabajó en su marca personal?

6 Construyó su marca personal. ¿Cómo la cuida?

7 ¿Qué es lo que lo diferencia de otros locutores?

8 ¿Cuál es su público objetivo y cómo se conecta con él?

9 Estamos en plena era digital.  ¿Cómo gestiona sus redes sociales?

10 ¿Qué consejos da al locutor que está iniciando con la construcción de su marca personal?

Universidad de San Carlos De Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicación

Licenciatura en Ciencias de la Comunicación

Esta entrevista se realiza de acuerdo a uno de los objetivos del trabajo de investigación, que es conocer y 

analizar cómo _________ ha construido su marca personal.  Ha sido seleccionado/a por su trayectoria y 

por ser una marca reconocida en el campo de la locución.  Los datos obtenidos serán utilizados para 

complementar el estudio sobre la importancia de la construcción de marca del Locutor.

Fecha:

Hora:

Lugar:

Entrevistador:

Entrevistado:

Entrevista 
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Anexo 2. Tabla de Evaluación de Redes Sociales 
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Anexo 3. Encuesta a Audiencia de los Locutores 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1

¿Por qué escucha o sigue en redes sociales a a (nombre del locutor)?

2

¿Recuerda cómo lo descubrió?

3

¿Qué tanto conoce sobre la trayectoria de (nombre del locutor)?

4

¿Qué caracterísitcas lo diferencia de otros locutores?

5

¿Por qué recomendaría escuchar o seguir a (nombre del locutor)?

Universidad de San Carlos De Guatemala

Escuela de Ciencias de la Comunicación

Licenciatura en Ciencias de la Comunicación

Preguntas

Importancia de la Construcción de Marca Personal del Locutor

Encuesta

Objetivo: Descubrir la percepción de la audiencia sobre el locutor ____________

Fecha:
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Anexo 4. Fotografías 

 

Ilustración 55 – Entrevista con Josué Morales 

 

 

Ilustración 56 – Entrevista con Fredy López “Fredy Fútbol” 

 
Fuente: Propia 

Fuente: Propia 
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Ilustración 57 – Entrevista con Nelson Leal 

 

 

Ilustración 58 – Entrevista con Beatriz Del Cid 

 
Fuente: Propia 

Fuente: Propia 
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Ilustración 59 – Entrevista con Francisco Carrera 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia 
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Anexo 5.  Experiencia de la autora con su marca personal 

 Ilustración 60 – Marca Personal Steffi Monterroso 

 

 

Ilustración 61 – E-Branding Personal en Facebook 

      

Fuente: Elaboración propia 
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La página de Facebook Steffi Monterroso fue creada en el 2017, al momento de ingresar a 

una radio del país. La idea inicial de la autora era promocionar sus redes sociales a través de 

su programa, sin embargo las políticas del medio no lo permitían. A pesar de eso, por ahí se 

publicaba información de los invitados y momentos del programa y después de salir del 

medio radial trató de mantener la actividad publicando información de proyectos, 

conducciones o locuciones realizadas. A pesar de tener seguidores, la página no logró muy 

buena interacción. Actualmente la página cuenta con 1,435 me gusta y no tiene actividad 

desde mayo de 2019. 

 

Ilustración 62 – E-Branding Personal en Instagram 

 

La proyección en esta red social es distinta, ya que el objetivo es que conozcan tanto a la 

locutora como a la persona. Además de publicar proyectos realizados, también se comparte 

un poco de la vida de la autora a través de los formatos post y stories, y mantener ese balance 

ha sido clave para lograr una interacción alrededor del 10%. También se han aprovechado 

recursos como las “historias destacadas” para dar relevancia a ciertas publicaciones, entre las 

que se incluyen locuciones, conducción de eventos, entre otros. El crecimiento de este perfil 

ha sido lento pero la audiencia que tiene generalmente interactúa con las publicaciones. Algo 

de valor es que se ha logrado contacto con locutores de Panamá, Colombia o Brasil. 
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Ilustración 63 – E-Branding Personal en Youtube 

 

Este canal inició con la publicación de un trabajo universitario. Posteriormente se publicó un 

doblaje realizado en el 5º. Semestre de la carrera de Locución y el tener una respuesta positiva 

impulsó a publicar más contenido.  Además de publicar algunas locuciones realizadas, 

también se ha generado contenido como hobbie, tales como doblajes o canciones dedicadas 

a los comunicadores, publicistas, periodistas y locutores, tomando como base pistas de 

canciones ya existentes. Ese último proyecto llamó la atención, por lo que se recibió una 

invitación para presentarlo en radio. La autora también ha sido contactada por los doblajes 

publicados y aunque los proyectos no se han concretado, hay que resaltar que captan la 

atención.  El canal de Youtube Steffi Monterroso cuenta actualmente con 2,340 suscriptores 

y la última publicación se realizó en abril del 2020. Se tiene planeado generar más contenido 

y tener actividad en el canal. 
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Ilustración 64 – E-Branding Personal en Linkedin 

 

   

La proyección en Linkedin es completamente distinta al tratarse de una red profesional. Al 

inicio, la autora no tenía muy claro el objetivo de tener presencia en Linkedin, pero en 2020 

recibió una capacitación en la que explicaban la importancia de contar con un perfil de valor 

en esa red. Ya que el objetivo es generar contactos y conectar con otros profesionales, es 

importante contar con una descripción que en pocas palabras cuente quién es la persona 

detrás del perfil, además de describir muy bien la experiencia y preparación. A raíz de esos 

cambios, se ha logrado contacto con personas de la industria publicitaria, tanto de Guatemala 

como otros países de Centroamérica. Algo valioso de Linkedin es que se puede tanto 

compartir conocimientos como aprender de los demás y por lo que es un espacio ideal para 

construir marca personal y profesional, algo en lo que la autora ya se encuentra trabajando. 
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Ilustración 65 – Opinión de la autora sobre su marca personal, parte 1 
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Ilustración 66 – Opinión de la autora sobre su marca personal, parte 2 

 

 


