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Resumen

La tesina analiza como el candidato Heéctor Ayala Morales proyect6 su imagen
profesional en Facebook durante su campafa a la presidencia municipal de
Morelia, Michoacan, desde la perspectiva de la gerencia de marca politica. El
objetivo principal fue determinar si la comunicacion digital del candidato fue

estratégica, coherente y efectiva para fortalecer su posicionamiento politico.

El estudio se desarrollé bajo un enfoque mixto, exploratorio y descriptivo, mediante
el analisis de 32 publicaciones realizadas en septiembre de 2025. Se aplicaron
instrumentos como fichas de observacion, matrices de analisis y guias de
interaccion, evaluando cuatro dimensiones: coherencia visual, registro

comunicativo, credibilidad y estrategias de marca personal.

Los resultados muestran que la imagen profesional de Ayala Morales se sustento
en tres pilares: competencia técnica, servicio publico y cercania ciudadana.
Predomina una paleta cromatica azul y blanca, aunque con una coherencia visual
media debido a la falta de una identidad grafica consolidada. Los mensajes con
tono formal y técnico generaron mas interaccion, mientras que los contenidos

emocionales aumentaron la conexidon con el publico.

Se concluye que la estrategia digital de Héctor Ayala Morales contribuyo
positivamente a su posicionamiento politico, aunque presenta areas de mejora. Se
recomienda crear una guia de identidad visual, establecer series tematicas, utilizar
hashtags consistentes, reforzar la prueba social y mantener un equilibrio entre
profesionalismo y cercania. En conjunto, el trabajo aporta un modelo practico para

optimizar la marca politica digital en campafas municipales contemporaneas.



Abstract

The thesis “Analysis of the Professional Image of Héctor Ayala Morales on
Facebook: A Vision from Political Brand Management” examines how the
candidate Héctor Ayala Morales projected his professional image through
Facebook during his campaign for the municipal presidency of Morelia, Michoacan.
The main objective was to determine whether his digital communication strategy

was coherent, professional, and effective in strengthening his political positioning.

The research followed a mixed, exploratory, and descriptive approach, analyzing
32 Facebook posts published in September 2025. Observation sheets and
analytical matrices were applied to evaluate four main dimensions: visual

coherence, communicative tone, credibility, and personal branding strategies.

The findings indicate that Ayala Morales’s image relied on three key pillars:
technical competence, public service, and citizen closeness. The dominant blue
and white color palette reflected professionalism but lacked full visual consistency
due to the absence of a standardized graphic identity. Formal and technical tones
encouraged interaction, while emotional content generated greater engagement

and empathy among users.

The study concludes that his Facebook activity contributed positively to his political
brand positioning, though there is room for improvement in terms of systematic
visual identity and message structuring. The thesis recommends creating a unified
brand guide, developing recurring content series, and reinforcing authenticity
through citizen testimonials. Overall, this work provides a practical model for
managing political branding and digital communication in contemporary municipal

campaigns.
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1. Introduccion

En la ultima década, la comunicacion politica mexicana se ha desplazado con
fuerza hacia los entornos digitales, donde las redes sociales operan como
escenarios de visibilidad, interaccidn y disputa simbdlica. Entre ellas, Facebook
conserva un papel estratégico: permite segmentar audiencias, combinar (texto,
imagen y video) y, sobre todo, sostener narrativas consistentes en el tiempo. En el
ambito municipal donde la cercania, la reputacion y la confianza marcan la
diferencia la gestion de la imagen profesional del candidato se vuelve un
componente decisivo de la gerencia de marca politica.

Este trabajo analiza la imagen profesional proyectada por Héctor Ayala
Morales en Facebook, durante el mes de septiembre de 2025, en el contexto de su
candidatura a la presidencia municipal de Morelia. El caso resulta pertinente por la
trayectoria publica del candidato y por la centralidad que otorgd a su fanpage
como canal de comunicacion. La pregunta que guia el estudio es si la imagen
profesional construida en esta plataforma fue clara, estratégica y coherente para
su posicionamiento politico, asi como qué elementos especificos favorecieron —o
limitaron su conexion con el electorado moreliano.

La investigacion adopta un disefio mixto de alcance exploratorio-descriptivo,
con énfasis descriptivo. La poblacion de analisis comprende la totalidad de
publicaciones realizadas en Facebook durante el periodo de estudio y las
interacciones asociadas (reacciones, comentarios y compartidos). Se aplican
instrumentos de recoleccion y registro —matriz de analisis, ficha de observaciéon y
guia de analisis de interacciones— orientados a cuatro dimensiones: coherencia
visual, registro comunicativo, elementos de credibilidad y estrategias de marca
personal. Este enfoque permite integrar la lectura cualitativa de significados y
narrativas con indicadores cuantitativos de desempefo y engagement.

El aporte de la tesina es doble. En el plano académico, ofrece un marco
operativo para estudiar la convergencia entre imagen personal/profesional vy
gerencia de marca politica en redes sociales, aplicable a campafias municipales.

’
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En el plano practico, genera hallazgos accionables para optimizar contenidos,
formatos y mensajes en Facebook, con miras a construir confianza y recordacién
de marca politica. La estructura del documento avanza desde el planteamiento del
problema y objetivos, hacia el marco tedrico y la metodologia, culminando con el
analisis del caso, las conclusiones y recomendaciones para futuras campanas y

lineas de investigacion.

1.1. Presenta el tema elegido

La investigacion de mi experiencia directa en el ambito de la comunicacién
politica, especificamente a partir de mi participacion en la campana electoral de
Héctor Ayala Morales como candidato a gobernador por Movimiento Ciudadano.
Esta cercania con el personaje publico y mi involucramiento en el proceso
electoral me proporcionaron una perspectiva privilegiada para comprender las
dinamicas de construccién de imagen politica en el ambito digital.

Mi interés por este tema se basa en la fascinacion que desarrollé durante
mis estudios universitarios por la materia de comunicacion politica, donde pude
profundizar en conceptos clave como la proyeccion de imagen, la construccion de
narrativas politicas y los mecanismos mediante los candidatos "venden" su
propuesta a la ciudadania. Esta base académica, combinada con la experiencia
practica, me permite abordar el tema desde una visiébn tanto tedrica como
empirica.

La eleccidn de enfocarme en la imagen profesional se alinea perfectamente
con mi formacion actual en el diplomado de herramientas profesionales de
marketing, donde he decidido especializarme en esta area especifica. Mi objetivo
es analizar cdmo los politicos se posicionan y comunican con el pueblo a través de
las redes sociales, particularmente Facebook, entendiendo que estas plataformas
se han convertido en espacios fundamentales para la construccion de la marca

politica contemporanea.
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1.2. Planteamiento del problema

En el escenario politico del momento, las redes sociales han salido como
herramientas fundamentales para la construccion, proyeccion y fortalecimiento de
la imagen publica de los candidatos (Moreno-Cabanillas y otros, 2024). Facebook,
en particular, se ha consolidado como un espacio estratégico para el dialogo
directo con la ciudadania, la difusion efectiva de propuestas politicas y la fortaleza
de la marca personal de los actores politicos, transformando radicalmente los
procesos tradicionales de comunicacion electoral (Paez Ortiz, 2019).

En Morelia, Michoacan, las recientes rivales electorales han evidenciado un
incremento significativo en la adopcion de estrategias digitales por parte de los
candidatos, quienes buscan posicionarse estratégicamente en la percepcion
ciudadana. Sin embargo, la implementacion de estas estrategias presenta
desafios considerables, ya que no todas las campafias logran crear una
coherencia efectiva entre el perfil profesional del candidato, el mensaje que
transmiten y la percepcién que finalmente se genera en su audiencia objetivo.

Héctor Ayala Morales, candidato a la presidencia municipal de Morelia,
implementé Facebook como uno de sus principales canales de difusién y
comunicacion politica. Su sélida trayectoria profesional y su amplia experiencia en
el servicio publico representan fortalezas inherentes a su perfil; no resulta clave
evaluar cdmo estas cualidades fueron efectivamente trasladadas y comunicadas
en el entorno digital, identificando qué elementos especificos de gerencia de
marca politica estuvieron presentes en su estrategia y cémo fueron percibidos e
interpretados por su audiencia.

La problematica central de esta investigacién radica en determinar si la
imagen profesional que Héctor Ayala Morales proyecté a través de Facebook
durante septiembre fue suficientemente clara, estratégica y coherente para
fortalecer su posicionamiento politico en el contexto municipal. Adicionalmente,
resulta relevante identificar y analizar qué aspectos especificos de su
comunicacion digital favorecieron o, por el contrario, limitaron su capacidad de

conexioén efectiva con el electorado moreliano.
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El analisis de este caso particular no solo permitira comprender de manera
integral la gestion de su marca politica digital, sino que también generara insumos
practicos y metodologicos valiosos para el disefio de campainas politicas mas
efectivas en el ambito municipal, donde la proximidad con el ciudadano y la
construccion sostenida de confianza constituyen factores decisivos para el éxito

electoral.

1.2.1. Pregunta general

¢, Como la imagen profesional proyectada por Héctor Ayala Morales en Facebook
durante septiembre contribuy6 a su posicionamiento politico desde la perspectiva

de la gerencia de marca politica?

1.2.2. Preguntas particulares

1. ¢Qué elementos de su trayectoria profesional y experiencia en el servicio
publico fueron destacados en su comunicacion digital en Facebook?

2. ¢Cuadles fueron las estrategias de gerencia de marca politica
implementadas en su perfil de Facebook y como se alinearon con su
imagen profesional?

3. ¢Qué percepcion gener6 su imagen profesional en la audiencia de

Facebook y cémo influyé esta en su conexion con el electorado moreliano?

pag. 4



1.3. Objetivos de la Tesina

1.3.1. Objetivo General

Analizar la imagen profesional proyectada por Héctor Ayala Morales en Facebook
durante septiembre para determinar su ayuda al posicionamiento politico desde la

perspectiva de la gerencia de marca politica.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Identificar y describir los elementos de la trayectoria profesional y
experiencia en el servicio publico de Héctor Ayala Morales que fueron
destacados en su comunicacion digital en Facebook.

2. Examinar las estrategias de gerencia de marca politica implementadas en
su perfil de Facebook y evaluar su alineacién con la proyeccién de su
imagen profesional.

3. Evaluar la percepcidon que generd su imagen profesional en la audiencia de
Facebook y analizar su influencia en la conexién establecida con el

electorado moreliano.

pag. s



1.4. Justificacion

La construccion de una imagen politica solida no depende unicamente de la
trayectoria profesional de un candidato, sino también de su capacidad para
comunicar de manera estratégica en las plataformas digitales actuales. En las
ultimas elecciones municipales en Morelia, Michoacan, Facebook se consolidd
como una de las plataformas clave para el posicionamiento de los candidatos ante
la ciudadania (Quadratin, 2024).

Esta investigacion se enfoca en analizar la imagen profesional proyectada
por Héctor Ayala Morales durante su campafa, desde una perspectiva integral de
gerencia de marca politica, para comprender como se construyo, se percibio y qué
impacto generé en su posicionamiento electoral. Lo que permite identificar
elementos claves para la optimizacidn de campafas politicas digitales: las
fortalezas y debilidades especificas de la imagen proyectada por Héctor Ayala en
Facebook, el tipo de contenido que generdé mayor impacto o engagement con su
audiencia, y las estrategias que podrian implementarse para mejorar su marca
politica en futuras disputas electorales.

El peso social de esta investigacién radica en que la ciudadania actual
demanda politicos mas auténticos, profesionales y cercanos a sus realidades
cotidianas. Estudiar cdmo se construyen y comunican estas cualidades en
plataformas digitales como Facebook permite comprender mejor las dinamicas del
vinculo establecido entre candidatos y electores en el contexto actual.

En un entorno politico como Morelia, donde la confianza en los politicos
puede presentar limitaciones significativas, el fortalecimiento de la imagen de los
candidatos a cargos publicos mediante una comunicacion clara, coherente y de
verdad profesional puede incidir directamente en el incremento de la participacion
ciudadana informada y, consecuentemente, en la mejora sustancial de la calidad
democratica local. Esta investigacion contribuye tanto al conocimiento académico
en comunicacion politica como a la practica profesional de quienes disefian

estrategias electorales en el ambito municipal.
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1.5. Metodologia

1.5.1. Diseiio de la Investigacion

Esta investigacion aplica un disefio mixto de tipo exploratorio-descriptivo con
dominio descriptivo, que permite abordar de manera integral el analisis de la
imagen profesional de Héctor Ayala Morales en Facebook desde la perspectiva de
la gerencia de marca politica.

El estudio se fundamenta en un enfoque principalmente descriptivo,
complementado con elementos medibles que enriquecen el analisis. Esta
combinacion cientifica resulta correcta dado que el objeto de estudio requiere
tanto la comprension profunda de los significados y percepciones (enfoque
cualitativo) como la medicion de patrones de interaccion y engagement (enfoque

cuantitativo).

1.5.1.1. Alcance de la Investigacion

Exploratorio porque examina un fendmeno relativamente poco estudiado en el
contexto especifico de las campafas municipales en Morelia, particularmente en la
construcciéon de imagen profesional a través de Facebook y descriptivo porque
busca caracterizar y detallar los elementos que conforman la proyeccion de
imagen profesional del candidato, asi como las estrategias de marca politica
implementadas.

La investigacion utiliza un disefio puntual histérico, enfocandose en el
analisis del periodo especifico de septiembre durante la campafa electoral. Este
marco temporal permite examinar las publicaciones, interacciones y estrategias
implementadas en un momento clave del proceso electoral, cuando la intensidad

comunicativa alcanza mayor relevancia.
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1.5.2. Poblaciéon y Muestra

1.5.2.1. Definicién de la Poblacion

Para efectos de esta investigacion, se establece una poblacion multiple que

abarca diferentes dimensiones del objeto de estudio:

Poblacion Documental. formada por el universo total de publicaciones
realizadas en el perfil oficial de Facebook de Héctor Ayala Morales durante
el periodo de campana electoral, especificamente en el mes de septiembre.
Esta poblacién incluye posts, fotografias, videos, historias archivadas y
cualquier contenido publicado que contribuya a la construccion de su
imagen profesional.

Poblacion de Interacciones Digitales. Conformada por todas las
interacciones generadas en las publicaciones del candidato durante el
periodo de estudio, incluyendo reacciones (me gusta, me encanta, etc.),
comentarios, compartidos y menciones que reflejan la percepcion de la

audiencia respecto a su imagen profesional.

1.5.2.2. Seleccion de la Muestra

Dado el caracter especifico y acotado del periodo de estudio, se opta por un

muestreo no aleatorio intencional que garantice la significacién y relevancia de los

datos analizados.

cobertura total que incluye la totalidad de las publicaciones realizadas por

Héctor Ayala Morales en Facebook durante septiembre. Esta decision se justifica

por:
[ J
[ ]

La viabilidad de analizar la totalidad del contenido en un periodo especifico
La necesidad de obtener una vision integral de su estrategia comunicativa
La importancia de no perder informacion relevante para la construccion de

imagen profesional.
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Muestra estratificada seleccionando:
e Publicaciones con mayor engagement (top 10 por numero de interacciones)
e Publicaciones representativas de diferentes tipos de contenido (profesional,
personal, propositivo)
e Comentarios mas representativos que evidencien percepcion de imagen

profesional (seleccion por criterios de relevancia tematica)

1.5.3. Instrumento de Recoleccion de Datos

Con el proposito de registrar los elementos comunicativos y visuales que
contribuyen a la construccion de imagen profesional, se utiliza una ficha de
observacion (anexo 1) en la que se retoman las siguientes dimensiones de
analisis:
e Coherencia visual: Consistencia en elementos graficos, colores, tipografias
e Registro comunicativo: Tono formal/informal, terminologia técnica, lenguaje
especializado.
e Elementos de credibilidad: Respaldo institucional, referencias a experiencia,
testimonios.
e Estrategias de marca personal: Uso de hashtags, menciones,

colaboraciones estratégicas.
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2. Imagen, Marca y Narrativa: Fundamentos del Marketing Politico

2.1. Fundamentos de la Imagen Personal en el Ambito Politico

2.1.1. Concepto y evolucién de la imagen personal

La imagen personal en la politica se refiere al conjunto de caracteristicas fisicas,
actitudes y comportamientos que un politico proyecta y que son percibidos por el
publico (Arce y Munch, 2005). No se trata solo de la apariencia externa, sino
también de codmo esta imagen se convierte en un simbolo que representa las
ideas, valores y propuestas politicas del lider.

La evolucion de Ila imagen personal politica esta ligada a la
profesionalizacion de las campafias electorales, donde la figura del politico no sélo
comunica un mensaje, sino que también se utiliza como estrategia para persuadir
y conectar con el electorado. En las ultimas décadas, la personalizacion politica ha
ganado protagonismo, situando al politico como el centro del mensaje y buscando
una coherencia entre la imagen proyectada y la imagen personal real que sostiene
su credibilidad. Maarek, P. J. (2009).

21.2. Diferencias entre imagen personal, imagen publica e imagen

profesional

La imagen personal es la percepcion individual que otros tienen sobre una
persona basada en atributos fisicos y actitudinales (Herrarte, 2008). La imagen
publica, por su parte, es una construccién colectiva, una representacion mental
que se forma en la sociedad sobre una persona, especialmente en el caso de los
politicos, y que se nutre de percepciones, experiencias y el contexto social.

La imagen profesional es la proyeccion que se busca transmitir en el ambito
laboral o profesional, relacionada con la identidad y valores que se quieren
posicionar para influir en el entorno de trabajo o en el mercado. En la politica,

estas imagenes se entrelazan pero se distinguen en su alcance y propésito: la
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imagen personal es la base auténtica, la imagen publica es la version socialmente
construida y la imagen profesional estd orientada hacia el desempefio vy

credibilidad en la funcion del cargo.

2.1.3. Importancia de la imagen personal en lideres politicos

La imagen personal es fundamental para los lideres politicos porque se convierte
en una herramienta clave de comunicacién y persuasion (Maarek, 2009). Una
imagen coherente y bien gestionada puede facilitar la conexion con el electorado,
transmitir confianza, legitimidad y autoridad.

Ademas, la imagen personal puede encarnar valores y propuestas de
manera simbdlica, haciendo que los mensajes politicos sean mas accesibles y
memorables para la ciudadania. Los lideres que logran armonizar su imagen
personal con sus politicas aumentan su capacidad para influir en la opinion publica

y fortalecer su proyecto politico. (Castellanos-Diaz & Pérez-Curiel, 2024, p. 89).

2.1.4. Percepcion publica y credibilidad politica

La percepcion publica de un lider politico esta estrechamente vinculada a su
credibilidad (Paramio, 2020). La imagen politica no es un reflejo exacto de la
realidad, sino una representacion mental que se construye a partir de la
interaccion entre la informacién que el politico proyecta y la interpretacion que
hace el publico. (Garcia-Beaudoux, 2021, p. 82).

La coherencia entre la imagen proyectada y la experiencia real del
ciudadano con el lider es crucial para mantener la confianza y la credibilidad
(Sempere, 2020). Cuando esta congruencia se rompe, la imagen se deteriora y
afecta negativamente la percepcion publica, lo que puede traducirse en pérdida de

apoyo.
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2.2. Construccion de Marca Personal en Politica

2.2.1. Definicion y componentes de la marca personal

La marca personal en politica es la identidad unica que un lider politico construye
y proyecta ante el electorado. Se trata de la huella que deja el politico cuando no
esta presente, es decir, la percepcion y los recuerdos que genera respecto a sus
valores, estilo, propuestas y personalidad.

Mas alla de un simple logo o eslogan, la marca personal politica integra
elementos como la autenticidad, cercania, coherencia y creatividad
comunicacional. Sus componentes clave incluyen la definicion clara de valores y
objetivos, un mensaje distintivo, una personalidad genuina conectada con la

audiencia, y una imagen visual coherente que refuerce la identidad politica

2.2.2. Estrategias de posicionamiento para lideres politicos

El posicionamiento de la marca personal en politica requiere una estrategia
integral que permita a los lideres diferenciarse y ser reconocidos en un entorno
muy competitivo. Es fundamental comprender el contexto politico y social para
definir la visidn, mision y narrativa que resalten las fortalezas del lider.

Las estrategias incluyen mostrar la autenticidad del candidato, generar una
conexiéon emocional con el electorado, trabajar con honestidad y coherencia, y
apoyarse en profesionales multidisciplinarios para gestionar exitosamente la
comunicacion y los canales digitales. La consistencia en la imagen y la
comunicacion visual (colores, formatos, discurso) también juega un papel crucial

para mantener la relevancia y la confianza del publico
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2.2.3. Personal branding y marketing politico

El personal branding en politica se complementa con el marketing politico para
construir y mantener una imagen solida y persuasiva. Mientras el branding
personal se enfoca en los aspectos personales y simbdlicos de la identidad del
candidato, el marketing politico utiliza técnicas estratégicas para comunicar esa
identidad y conectar con el electorado.

Las redes sociales, los medios de comunicacion y la creacion de contenido
narrativo son herramientas esenciales para esta labor. EI marketing politico
potencia la visibilidad del candidato y busca generar vinculos de confianza,

facilitando la promocion de ideas y propuestas de manera efectiva.

2.2.4. Autenticidad y diferenciacion como ejes estratégicos

La autenticidad es un pilar fundamental para cualquier marca politica personal,
pues el electorado valora la coherencia entre lo que un lider dice, hace y
representa. La autenticidad se traduce en transparencia, integridad y la expresion
genuina del caracter del politico.

La diferenciacion, por su parte, consiste en destacar aquellos rasgos unicos
que hacen al lider memorable y preferible frente a sus competidores. Juntos, estos
ejes estratégicos permiten construir una marca personal creible, relevante y capaz
de generar empatia con la ciudadania, lo que resulta clave para el éxito electoral a

medio y largo plazo.
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2.3. Storytelling Politico

2.3.1. Concepto y funciones del storytelling en politica

El storytelling politico es el uso estratégico de relaciones para comunicar ideas,
valores y emociones, con el propdsito de construir una narrativa coherente que
conecte con el electorado. No consiste en inventar historias, sino en dar forma
estructurada y con sentido a los mensajes que el politico desea transmitir,
humanizando su figura y generando empatia. Las funciones principales incluyen
generar empatia y conexion emocional, hacer los mensajes mas memorables, dar

coherencia a la campana y facilitar la comprension de las propuestas politicas.

2.3.2. Elementos narrativos para conectar con el electorado

Las narrativas politicas se construyen a partir de elementos estructurales que
permiten conectar emocional y racionalmente con la ciudadania. En primer lugar,
el protagonista suele ser el propio politico, cuya historia personal debe presentarse
como auténtica y coherente con sus valores. En segundo término, aparece el
conflicto o desafio, representado por la problematica social o politica que se busca
resolver y que otorga sentido a la accidn colectiva. El tercer elemento es el
propoésito o mision, entendido como el compromiso emocional y racional del lider
con la ciudadania.

Asimismo, intervienen los aliados y antagonistas, que configuran un marco
de identidad entre el “nosotros” y el “ellos”, procurando evitar polarizaciones
destructivas. El disefio deseado proyecta una visién clara y esperanzadora del
futuro, mostrando cémo la solucion propuesta puede transformar la realidad y

generar bienestar comun.
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2.3.3. Técnicas de storytelling para redes sociales

En el ambito de las redes sociales, el storytelling requiere una adaptacion a
formatos breves y altamente visuales que capten la atencion de manera inmediata.
Entre las técnicas mas relevantes se encuentra la narracion progresiva, que
organiza la historia en fases —problema, lucha y solucién— con el fin de mantener
el interés del publico a lo largo del relato. Asimismo, el uso de testimonios reales y
experiencias cercanas aporta credibilidad y proximidad al discurso politico.

Otro recurso fundamental es el empleo de metaforas y simbolos visuales,
que permiten reforzar mensajes clave de manera sencilla y memorable.
Finalmente, la personalizaciéon del mensaje segun el canal asegura pertinencia y
autenticidad, evitando caer en un dramatismo excesivo que pueda restar
legitimidad al mensaje.

Estas técnicas, en conjunto, aprovechan la capacidad interactiva y viral de
las plataformas digitales, fortaleciendo la conexién emocional entre lideres y

ciudadania.

2.3.4. Storytelling como herramienta de persuasion y fidelizacién

El storytelling politico es una poderosa herramienta para persuadir y fidelizar a la
audiencia. Al contar historias auténticas que reflejan valores compartidos y
experiencias comunes, genera confianza y moviliza a los opuestos. Ademas,
contribuye a construir una identidad colectiva y un sentido de pertenencia,
fortaleciendo el vinculo emocional entre lideres y ciudadanos.

La narrativa politica bien disefada puede también fomentar la inclusion
social y la legitimidad democratica al dar espacio a relaciones diversas vy

auténticas que representan a distintos sectores de la sociedad.

pag. 15



2.4. Coherencia Visual y Verbal en la Comunicacién Politica

La coherencia visual y verbal en la comunicaciéon politica es fundamental para
proyectar una imagen solida y confiable. La coherencia visual se refiere al uso
uniforme y consistente de elementos graficos como colores, tipografia, logotipos y
disefios en todos los materiales de comunicacion, desde folletos hasta redes
sociales.

Esta uniformidad genera una percepcion de profesionalismo, seriedad y
firmeza en el mensaje. Por otro lado, la coherencia verbal implica que las
palabras, discursos y mensajes que emite el lider politico estén alineados con su
imagen visual y su conducta, reforzando su credibilidad y autenticidad. La falta de
coherencia entre la comunicacién visual y verbal puede disminuir la confianza del

electorado y afectar negativamente la imagen del politico.

2.4.1. Psicologia de la imagen y su impacto en la opiniéon publica

La psicologia de la imagen estudia como los estimulos visuales —desde la
apariencia personal hasta simbolos, colores y lenguaje no verbal—- influyen en la
percepcion y el comportamiento de las personas.

La imagen publica se construye a través de representaciones mentales
formadas por los estimulos que recibimos del entorno y se procesa en el cerebro
mediante complejos mecanismos asociados con la percepcion y la neurociencia
social.

Estos mecanismos determinan cdmo las audiencias interpretan, recuerdan
e imaginan lo que observan, generando confianza o desconfianza, credibilidad o

rechazo, y condicionando la toma de decisiones colectivas.
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2.4.2. Lenguaje verbal y no verbal en lideres politicos

El lenguaje verbal comprende el contenido y la forma del mensaje hablado o
escrito, incluyendo tono, ritmo y retérica. El lenguaje no verbal implica gestos,
posturas, expresiones faciales, contacto visual y movimientos corporales, que
comunican emociones Yy actitudes ocultas. La congruencia entre lenguaje verbal y
no verbal es esencial para mantener la credibilidad y la autenticidad, ya que las
contradicciones pueden generar desconfianza. Los lideres politicos que dominan
ambos aspectos pueden influr de manera mas efectiva en su audiencia,

proyectando seguridad, empatia y liderazgo.

2.4.3. Diseno grafico y recursos visuales en redes sociales

El disefio grafico en redes sociales cumple un papel central en la comunicacion
politica contemporanea, ya que permite captar la atencion en un entorno saturado
y facilita la transmision efectiva del mensaje. Elementos como la eleccion de
colores coherentes, tipografia legible, imagenes y videos de alta calidad, junto con
una estructura visual clara y jerarquizada, potencian el reconocimiento inmediato
de una marca o figura politica y contribuyen a diferenciarla frente a la
competencia.

Adaptar los formatos a las especificaciones de cada red social, crear
animaciones o videos breves, y utilizar herramientas como Canva o Figma
contribuye a la creaciéon de contenido atractivo y memorable. La identidad visual
coherente en todas las plataformas fortalece la imagen publica y consolida la

percepcion de profesionalismo y confianza.
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2.4.4. Uniformidad y consistencia del mensaje politico

La uniformidad y consistencia del mensaje politico son fundamentales para
construir una identidad solida y generar confianza en el electorado. Un mensaje
politico efectivo debe ser claro, directo y repetirse a lo largo del tiempo,
manteniendo coherencia tanto en el contenido como en los recursos visuales
empleados.

El uso uniforme de colores, tipografia, logotipos y el alineamiento entre
discurso verbal y elementos visuales crea una imagen profesional y refuerza el
compromiso del candidato o partido. Cambios bruscos en la comunicacion pueden
generar dudas y disminuir la credibilidad. Por eso, la estrategia mas exitosa es
aquella donde el mensaje y la identidad visual mantienen coherencia, logrando asi

una mayor recordacion y conexion emocional con la ciudadania.

2.5. Marketing Profesional y Redes Sociales en Politica

El marketing profesional ha transformado la interaccidén politica en la era digital,
permitiendo a candidatos y partidos llegar a publicos mas amplios, personalizar
mensajes y fomentar el didlogo directo con los ciudadanos. Las redes sociales
ofrecen ventajas como la segmentacion precisa, la retroalimentacion inmediata y
la posibilidad de medir con exactitud los resultados de cada accion, facilitando asi
campanas politicas mas eficaces e inclusivas. La combinacién de branding,
creatividad en contenidos y analisis de datos permite fidelizar votantes y captar

nuevas audiencias

2.5.1. Marketing politico digital: estrategias y herramientas

Las principales estrategias digitales incluyen la creacién de sitios web funcionales,
campafias de posicionamiento SEO, anuncios segmentados, uso efectivo de blogs

y generacion de comunidades en torno a causas politicas. Las herramientas

esenciales abarcan plataformas como Facebook, Twitter e Instagram para difundir
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mensajes, ademas de métricas y analiticas para monitorear el impacto de las
publicaciones y ajustar la estrategia en tiempo real. La organizacion y planificaciéon
de contenidos, la interaccion continua y la medicion de indicadores avanzados

distinguen a las campanas exitosas en el entorno digital.

2.5.2. Facebook como plataforma para la proyeccion de imagen

Facebook sigue siendo la red social mas utilizada en politica, permitiendo crear
fanpages, eventos, transmisiones en vivo y grupos. La plataforma facilita
estrategias como la segmentacion de anuncios, la viralizacion de contenido, la
interaccion directa con usuarios y la consolidacion de comunidades digitales. El
alcance, la capacidad de interaccion y la variedad de formatos hacen de Facebook
una herramienta fundamental para crear y proyectar una imagen coherente y

cercana del candidato o partido.

2.5.3. Métricas y analisis de interaccion en redes politicas

Medir el éxito en redes sociales implica utilizar métricas como alcance,
engagement, crecimiento de seguidores, ratio de interaccion, sentimiento de los
comentarios y conversiones logradas (registros, donaciones, apoyos). Analizar
estos datos permite identificar qué mensajes tienen mas impacto, ajustar el
contenido y mejorar la estrategia en funcion del comportamiento real de la
audiencia, permitiendo asi campafas politicas mas efectivas y adaptadas al

contexto digital.
2.5.4. Gestion de la reputacién online
La reputacion online se construye y protege mediante la vigilancia activa de

menciones, el manejo efectivo de crisis, la respuesta oportuna ante criticas y la

promocién constante de contenido positivo. Herramientas de monitoreo social y
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estrategias de comunicacion bien definidas permiten detectar riesgos

reputacionales y fortalecer la credibilidad politica en el entorno digital.

2.6. Relacion entre Imagen Personal y Gerencia de Marca Politica

La imagen personal es un pilar en la gestion de una marca politica. Un politico
cuya imagen es congruente con los valores que promueve proyecta autenticidad y
confianza, atributos que son cada vez mas valorados por el electorado. La
gerencia de marca politica requiere integrar la imagen personal con la identidad
visual, mensaje y comportamiento publico del candidato para crear una percepcion

sélida y coherente.

2.6.1. Integracion de la imagen personal en la estrategia de marca politica

La integracion efectiva consiste en alinear la apariencia, el lenguaje no verbal, los
valores personales y el discurso politico bajo una misma narrativa visual y
conceptual. Esto potencia la identificacién, el recuerdo y la preferencia en los

votantes, consolidando la marca politica como un referente confiable y distinguible.

2.6.2. Casos de éxito y fracaso en la proyeccion politica en redes sociales

El éxito puede observarse en campanas que logran viralizar contenidos positivos y
engagement sostenido, mientras que el fracaso suele estar asociado a
incoherencias entre imagen y mensaje, escandalos no gestionados o falta de
adaptacion a la légica digital. Ejemplos internacionales, como las campanas de
Barack Obama o Enrique Pefia Nieto, muestran como la estrategia digital influye

en la percepcion y resultados electorales.
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2.6.3. Riesgos y desafios de la exposicion publica en entornos digitales

Los principales riesgos incluyen ataques reputacionales, desinformacion,
exposicion de informacion privada y viralizacion de errores o declaraciones
desafortunadas. Afrontar estos retos requiere planificacion estratégica, monitoreo
constante y capacidad de respuesta rapida para minimizar impactos negativos y
proteger la imagen publica del candidato o partido politico. (Moreno-Cabanillas,
Castillero-Ostio & Serna-Ortega, 2024).
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3. Analisis

3.1.Resultados generales de la ficha de observacion

Se analizaron 32 publicaciones de la fanpage oficial dentro del periodo definido.
Este tamafno permite observar patrones consistentes en estilos de contenido,
tratamiento visual y registro del mensaje, sin perder de vista casos atipicos utiles
para afinar recomendaciones.

Predominaron las piezas audiovisuales (imagen y video), mientras que el
texto puro y los enlaces externos aparecieron con menor frecuencia (grafica 1). En
términos de desempefio, los videos tendieron a detonar una interaccion mas
completa (reacciones, comentarios y compartidos) cuando se combinaron con un
mensaje claro, (lugar, fecha, actividad). Las fotografias funcionaron como soporte
de proximidad y presencia en territorio; el texto operé mejor como complemento
(pie/explicacion) que como formato principal.

Grafica 1. tipo de publicacién de Héctor Ayala

Tipo de publicacion
32 respuestas

Texto 17 (53,1 %)

Imagen 21 (65,6 %)
Video 9 (28,1 %)
Enlace

Historia 2 (6,3 %)

0 5 10 15 20 25

Fuente: Propia a partir de la cédula de observacién de Google Forms, 2025
Los ejes tematicos mas recurrentes fueron: agenda en territorio (recorridos,

encuentros, eventos), propuestas/soluciones (planteamientos de gestion o lineas
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de accidn) y reconocimiento/agradecimientos (mensajes de cercania). Con menor
presencia aparecen logros/experiencia previa y alianzas institucionales. En
conjunto, el discurso se sostuvo en una columna formall/institucional, con
irrupciones emocionales o técnicas segun la pieza: lo emocional favorece
reacciones y comentarios; lo técnico, la compartibilidad (al percibirse util)

La paleta cromatica se concentré en blanco y azul, que aportaron limpieza y
legibilidad, aunque sin una norma visual explicita (falta de guias fijas de color,
jerarquias y rétulos). La coherencia visual se ubicé mayoritariamente en un nivel
medio: hay un hilo estético reconocible, pero con variaciones en tipografias,
disposicion y presencia de sellos. La marca gréafica (logotipo/monograma, lower
thirds, tipografia titular) aparecié de forma intermitente, por lo que el
reconocimiento descansé mas en el rostro y el contexto que en signos identitarios
constantes.

El respaldo institucional (sellos, cargos, alianzas) mejoro la circulacion de
las piezas (compartidos), mientras que el uso de hashtags y menciones fue
moderado/bajo 'y, cuando se empled, anadid descubribilidad y orden
tematico/territorial. La trazabilidad (lugar y fecha) elevo la percepcion de
autenticidad.

El set muestra una estrategia con buena base audiovisual, pilares tematicos
claros y coherencia visual media. Profesionalizar la “firma” grafica, estandarizar
series tematicas y normalizar hashtags/CTAs potenciara memorabilidad, claridad y

alcance organico.
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Grafica 2. Consistencia con identidad visual previa

Consistencia con identidad visual previa

32 respuestas

@ Alta
@ Media
Baja

Fuente: Propia a partir de la cédula de observacion de Google Forms, 2025

La mayoria de las publicaciones presenta una coherencia visual media (71.9%), lo
que indica que existe un hilo estético reconocible pero con variaciones que afectan
la consolidacién de una identidad visual sdlida. Solo el 18.8% de las piezas
alcanzo6 una coherencia alta, mientras que un 9.4% fue baja. Aunque predomina la
paleta blanco/azul, la ausencia sistematica de logotipos y tipografias fijas impide
construir una “firma grafica” estable. Esto muestra la necesidad de estandarizar
colores, tipografia y rotulos para reforzar la recordacion de marca.

Grafica 3. Tono de los mensajes

Tono del mensaje
32 respuestas

@ Formal
@ Informal
Técnico
@ Emotivo
@ Mixto

Fuente: Propia a partir de la cédula de observacién de Google Forms, 2025
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El tono formal predomindé con un 43.8%, seguido del técnico (21.9%), emotivo
(18.8%) e informal (15.6%). El andlisis de desempefio muestra que el tono técnico
generd mas reacciones, mientras que el formal incentivé mas comentarios, lo que
sugiere que el publico reacciona positivamente tanto a la profesionalidad como a
la emocion cuando estan equilibradas. El tono informal fue el menos eficaz, lo que
confirma que la audiencia espera un discurso politico estructurado, pero con
calidez humana.
Grafica 4 Nivel de cercania con la audiencia

Nivel de cercania con la audiencia

32 respuestas

® Alto
® Medio
Bajo

Fuente: Propia a partir de la cédula de observacién de Google Forms, 2025
La mayoria de los contenidos reflejé una cercania media (62.5%), seguida de alta
(31.3%) y baja (6.3%). Las publicaciones con alta cercania —como saludos,
agradecimientos y presencia territorial— lograron los mejores niveles de
interaccion. Esto demuestra que los mensajes que humanizan al candidato y
apelan directamente al ciudadano son los que generan mayor conexiéon emocional

y participacion activa, fortaleciendo la percepcion de proximidad y empatia.
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Grafica 5. Tipo de reacciones obtenidas con las publicaciones

Tipo de reaccion

32 respuestas

A Me gusta 32 (100 %)

@ Me encanta —30 (93,8 %)

Me divierte 1(3,1 %)
® Me asombra [0 (0 %)
® Me entristece  [—1 (3,1 %)

@ Me enoja 0 (0 %)

Fuente: Propia a partir de la cédula de observacion de google Forms, 2025
En cuanto al tipo de reacciones, predominaron los “Me gusta”, seguidos por los
“‘Me encanta” y los “Me importa”. Las piezas con mayor carga emocional o visual
obtuvieron mas reacciones positivas, mientras que las informativas o
institucionales destacaron en compartidos. Esto confirma que las emociones y la
claridad visual son determinantes para impulsar la interaccion organica y mejorar

la circulacion de contenido dentro de la comunidad digital.

3.2. Coherencia Visual

La coherencia visual se evalu6 a partir de cuatro indicadores operativos: paleta
cromatica, uso de elementos identitarios (logotipos, tipografias y simbolos),
uniformidad de estilos graficos entre publicaciones y correspondencia general con
una “identidad visual previa”. En el conjunto analizado (analizando la muesta ), la
variable de consistencia con la identidad visual previa se concentré6 en valores
medios (71.9%), con una proporcion menor de Altos (18.8%) y Bajos (9.4%). Este
patron sugiere que, aunque existe un hilo estético reconocible, todavia hay
margen para consolidar una firma visual estable y facilmente identificable.
Predominaron los tonos blanco (68.8%) y azul (56.2%), seguidos a distancia

por café (18.8%), verde y negro (15.6% cada uno), gris (12.5%) y apariciones
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esporadicas de beige/rosa (6.2%) y rojo (3.1%). La recurrencia de blanco y azul
aporta limpieza y legibilidad; sin embargo, la dispersién restante sugiere que la
paleta no esta sistematicamente normada (p. €j., no se observan combinaciones o
jerarquias de color repetibles que funcionen como “firma” del candidato). Un dato
interesante: las piezas donde se consigné azul registraron, en promedio, mas
reacciones que aquellas sin azul (=750 vs. 388), y algo similar ocurrié con blanco
(757 vs. 265). Sin inferir causalidad, el patron indica que las composiciones
luminosas y frias rindieron mejor en engagement.

La presencia explicita de logotipos, tipografias o simbolos consistentes fue
excepcional (3% de las entradas reportaron algun recurso grafico identificable). En
la gran mayoria se consigné “nulo/ninguno”. Esto limita a la marca a simple
reconocimiento facial del candidato o al contexto de la escena, reduciendo la
memorabilidad visual y la transferibilidad de identidad entre piezas.

Al agrupar por nivel de coherencia, se observa un gradiente favorable: las
publicaciones clasificadas como Alta coherencia promediaron =856 reacciones, 81
comentarios y 11.3 compartidos, frente a 578 reacciones, 51 comentarios y 2.9
compartidos en Media, y 232 reacciones, 58 comentarios y 6 compartidos en Baja.
Ademas de reforzar la hipétesis de que la coherencia visual impacta positivamente
en el desempefio, el dato sugiere que la uniformidad no solo mejora el “me gusta”
facil, sino también los compartidos, un indicador clave de difusion organica.

Aunque el analisis de formatos pertenece a otra dimension, conviene notar
que la coherencia alta se combin6 con mejor rendimiento en piezas con video, lo
que amplifica el efecto de una identidad clara cuando se traslada a motion y
narrativa audiovisual.

El caso presenta una base cromatica funcional (blanco/azul) y un nivel
medio de coherencia sostenido, pero evidencia déficits de sistematizacion
identitaria: ausencia de logotipo/monograma, tipografia titular y pautas de color
formalizadas. Para robustecer la coherencia visual se recomienda: (1) definir una
guia rapida de identidad (paleta primaria/secundaria, usos correctos), (2)
incorporar marcadores graficos constantes (logotipo sutil, rotulo inferior, tipografia

de cabecera) y (3) estandarizar plantillas para foto y video. Ello elevaria la
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recordaciéon y, segun los datos observados, mejoraria el alcance y la

compartibilidad de futuras piezas.

3.3. Registro Comunicativo

El registro comunicativo se analizdé en tres frentes: tono del mensaje, uso de
terminologia y nivel de cercania con la audiencia, incorporando ademas
marcadores de respaldo institucional, testimonios/experiencia y uso de hashtags
para observar su relacion con el desempefo.

Predominé el tono formal (43.8%), seguido de técnico (21.9%), emotivo
(18.8%) e informal (15.6%) (n=32). En rendimiento, el tono técnico promedié mas
reacciones (1,338), y el emotivo se ubicé en segundo lugar (811). El formal no
encabez6 reacciones, pero concentr6 mas comentarios (72) y un buen nivel de
compartidos (7.1), lo que sugiere que, aunque emocionar ayuda a activar “me
gusta”, el discurso formal propicia conversacion e intercambio. El informal fue el
menos eficaz en interaccion general (277 reacciones).

Un 37.5% de publicaciones operd sin terminologia politica explicita,
mientras que el 31.3% us6é un lenguaje formal/institucional; el registro
coloquial/semiformal fue 12.5% y el técnico apenas 3.1%. Interesantemente,
cuando aparece terminologia técnica (aunque escasa), se observan picos de
reacciones y compartidos; el formall/institucional, por su parte, mantuvo
comentarios altos y compartidos competitivos. Implicacion: la codificacion técnica
bien dosificada puede funcionar como sefal de pericia (credibility cue), y el
registro institucional favorece la deliberacion publica.

El 62.5% de los contenidos se percibié con cercania media, 31.3% alta y
6.3% baja. La cercania alta fue la que mejor rindié6 en todos los frentes: 973
reacciones, =66 comentarios y =7.5 compartidos (frente a 425/55/3.7 en “media”).
Esto confirma que humanizar el mensaje —uso de segunda persona, apelaciones
directas, marcos de experiencia cotidiana— amplifica el involucramiento.

El respaldo institucional aparecié en el 50% de los casos y se asoci6 con

mas compartidos (6.7 vs. 3.1 sin respaldo), aunque con menos reacciones brutas.

pag. 28



La mencién de experiencial/trayectoria y los testimonios fueron minoritarios (15.6%
y 25.0%, respectivamente). Cuando se incluyd experiencia, bajaron las reacciones
promedio pero subieron los compartidos (=10.8), patrén tipico de contenidos
percibidos como utiles/transferibles mas que “likeables”.

El uso de hashtags fue bajo, pero cuando existieron se observé un salto de
desemperio (1,363 reacciones y 8.6 compartidos frente a =285 y 3.3 sin hashtags).
Asimismo, los formatos con video potenciaron el efecto del registro (videos: 1,184
reacciones y 11.1 compartidos; texto+video llegé a picos muy altos).

El caso combina una columna vertebral formal/institucional que sostiene
conversaciones y compartidos con irrupciones técnicas y emotivas que elevan
reacciones. Para optimizar: (1) Elevar la cercania alta en piezas clave (saludos
directos, microhistorias, “gracias” localizados); (2) Dosificar terminologia técnica
como sello de competencia, siempre aterrizada a ejemplos cotidianos; (3) Anclar
institucionalmente los mensajes que busquen circulacion (datos, logros, alianzas)
y cerrarlos con llamada a la accion; (4) Estandarizar hashtags tematicos y
territoriales y priorizar video corto con subtitulos. Con ello, el registro comunicativo

ganara claridad, calidez y capacidad de ser compartido sin perder autoridad.

3.4. Elementos de Credibilidad

La credibilidad se examiné con senales verificables que refuerzan la competencia,
la integridad y la confiabilidad del candidato en sus publicaciones de Facebook. O
se observaron seis familias de indicadores: (a) respaldo institucional, (b)
trayectoria/experiencia, (c) evidencia de resultados (datos, logros, enlaces o
documentos), (d) testimonios/terceros, (e) trazabilidad/autenticidad del contenido
(autoria, fuentes, fechallugar) y (f) consistencia narrativa (alineacién entre
mensaje, imagen y acciones).

En torno a la mitad de las piezas incluyen emblemas, cargos, alianzas o
presencia de autoridades/organizaciones. Estas publicaciones tendieron a circular
mejor (mas compartidas) que las que carecian de esta sefial, o que sugiere que la

institucionalidad funciona como “sello de garantia” para la audiencia: legitima,

pag. 29



reduce incertidumbre y facilita que el contenido sea recomendado a terceros. El
riesgo observado es el tono excesivamente protocolario; cuando el texto se
mantuvo muy formal, las reacciones crecieron menos que en piezas mas
cercanas.

La mencion explicita de antecedentes profesionales (logros previos,
proyectos dirigidos, afos de servicio) aparecié de forma intermitente. Aunque
estas entradas no siempre obtuvieron el mayor volumen de “me gusta”, si
registraron indices superiores de compartidos, consistente con piezas que el
publico considera utiles y transferibles para formar una opinion o persuadir a otras
personas.

Se detectaron publicaciones con datos concretos, objetivos, avances o
indicadores, ejemplo numeros de beneficiarios, cobertura, avances por
programa), y otras que se limitaron a declaraciones generales. Las primeras
generaron mas comentarios cualitativos (preguntas, dudas, peticiones de
seguimiento), lo que indica que la prueba empirica fomenta deliberacion y
percepcion de competencia. Se recomienda estandarizar este recurso con
microfotografias y enlaces verificables.

La incorporacion de voces ciudadanas, lideres comunitarios o especialistas
fue menor que la deseable, pero cada vez que se incluyeron testimonios breves
(citas directas, agradecimientos), se observé un repunte en confianza percibida y
cercania. Los terceros funcionan como prueba social: validan la narrativa del
candidato desde fuera de su propia voz.

Publicaciones con ubicacién clara, fecha/agenda y sefiales de produccion
propia (fotografias originales, videos in situ, lenguaje descriptivo “estuvimos en...”)
obtuvieron mejor recepcion que aquellas sin contexto. Esta trazabilidad reduce la
percepcion de “propaganda genérica” y fortalece la autenticidad.

Cuando el mensaje verbal (promesas, propuestas, tono) coincidié con la
imagen (escenarios, vestimenta, simbolos, interlocutores) y con acciones
previamente comunicadas, la audiencia premié con mas interaccion integral
(reacciones+comentarios+compartidos). La consistencia opera como métrica

silenciosa de credibilidad: si el discurso cambia sin explicacién, la confianza cae.
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Recomendaciones operativas.

e Institucionalizar un bloque de legitimacién en las piezas clave: cargo, aliado,
fuente y dato verificable.

e Aumentar la prueba social (micro testimonios en video y cita transcrita).

e Publicar indicadores simples con visualizaciones ligeras y enlace a
evidencia.

e Cerrar con llamadas a la accién verificables (consultar documento, asistir a
evento, descargar ficha).

e Cuidar la coherencia visual-verbal para evitar disonancias que erosionen la

confianza.

En sintesis, la credibilidad en el caso analizado no depende de un unico recurso,
sino de la convergencia entre institucionalidad, evidencia y voz ciudadana,

alineadas por una narrativa consistente y contextualizada.

3.5. Estrategias de Marca Personal

Para analizar las estrategias de marca personal se integraron hallazgos de las tres
dimensiones previas coherencia visual, registro comunicativo y credibilidad y se
contrastaron con principios operativos de personal branding politico. El resultado
perfila qué hizo bien la campafa en Facebook y donde estan los huecos para

fortalecer la “firma” del candidato.

1) Propuesta de valor y pilares de marca. En el corpus analizado se distinguen
tres ejes que funcionan como pilares: (a) competencia técnica/gestiéon (mensajes
con terminologia y datos), (b) servicio publico/experiencia (trayectoria y cargos) y
cercania ciudadana (tonos directos, agradecimientos, presencia en territorio).
Estos pilares si aparecen, pero no siempre se presentan como promesa

condensada (claim) ni con una jerarquia narrativa estable. Cuando los mensajes
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fueron técnicos y con respaldo institucional, crecieron los compartidos; cuando
fueron ocasionales y con cercania alta, subieron reacciones y comentarios.
Implicacion: la marca personal funciona mejor cuando combina pericia + calidez

en la misma pieza.

2) Signos identitarios y “firma” visual. La estrategia se apoyo en una base
cromatica azul/blanco que rindié bien en interaccion, pero con baja sistematizaciéon
de logotipo/monograma, tipografias y rétulos. La ausencia de marcadores graficos
constantes obliga a que el reconocimiento dependa del rostro o del contexto, lo
cual limita la memorabilidad y transferibilidad entre formatos (estatico/video).
Recurso desaprovechado: plantillas y lower thirds que anclen la autoria en 1-2

segundos de scroll.

3) Arquitectura de contenidos y serialidad. Se identifican piezas puntuales de
informacion, agenda y recap, pero falta “programacién” seriada (secciones
recurrentes: “Balance de la semana”, “Soluciones en 60s”, “En tu colonia hoy”,
‘Datos que importan”). La serialidad crea expectativa y recordacion; ademas,

facilita que cada pilar tenga su “carril” de publicacidon y métricas propias.

4) Storytelling y rol de personaje. El rol proyectado oscila entre gestor técnico y
servidor cercano. Las mejores métricas se dieron cuando el candidato narr6 desde
el territorio (trazabilidad) o mostré beneficios concretos. Oportunidad: reforzar
microhistorias con ciudadano concreto (testimonio + dato + llamada a la accién),

evitando el exceso de protocolo que enfria la narracion.

5) Prueba social, aliados y reputacién. Cuando aparecen terceros (instituciones,
liderazgos, ciudadania), la publicacion gana credibilidad y compartidos. Falta
convertirlo en mecanica fija: cada anuncio relevante con cita breve o
video-testimonio. Esto traslada la voz de la marca del “yo” al “nosotros”, clave en

la politica local.
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6) Descubribilidad y circulacién (hashtags y CTAs). El uso de hashtags fue

bajo, pese a que cuando se emplearon mejor6é el desempefio. Hace falta una

taxonomia minima: un hashtag madre de campana + territoriales/barriales +

tematicos (seguridad, movilidad, empleo). Asimismo, varias piezas carecen de

CTA explicita (comentar, compartir, asistir, descargar), perdiendo la oportunidad de

activar la comunidad. Recomendaciones operativas (activables de inmediato):

Definir una plataforma de marca de una pagina: propdsito, promesa (1
oracion), 3 pilares, razones para creer (datos/casos).

Establecer una guia rapida de identidad (paleta, tipografias, rotulos,
posicién del sello) y plantillas para foto y video vertical.

Disefar 3 series recurrentes (p. ej., “Dato util’, “Solucion en campo’,
“Escucha ciudadana”) y calendarizar las (rule 70/20/10: valor/gestion/vida).
Protocolizar prueba social: toda pieza clave con testimonio o aliado y fuente
verificable.

Normalizar hashtags y CTA por tipo de publicacion; medir tasa de

guardados/compartidos como KPIs de valor percibido.

En suma, la estrategia de marca personal ya cuenta con pilares claros y

evidencias de efectividad; al sistematizar la firma visual, serializar la narrativa y

estandarizar prueba social + CTA, la marca podra ganar memorabilidad, mejorar

su alcance organico y convertir interaccion en apoyo.
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4. Conclusiones

4.1. Conclusiones

El analisis de 32 publicaciones en el periodo definido permite concluir que la
imagen profesional proyectada por Héctor Ayala Morales en Facebook se sostiene
sobre tres pilares visibles: competencia técnica/gestion, servicio publico/
experiencia y cercania ciudadana. En términos de forma, predominé una paleta
blanco/azul y una coherencia visual media: existe un hilo estético reconocible,
pero con baja sistematizacion identitaria (logotipo, tipografias y rotulos
intermitentes). Cuando la coherencia fue alta y el formato video estuvo presente,
se observé mejor desempeno integral (reacciones, comentarios y compartidos).

En el registro comunicativo prevalecié el tono formal/institucional, util para
incentivar conversacion, mientras que los mensajes técnicos elevaron la
compartibilidad y los emocionales aumentaron reacciones. La cercania alta
llamados directos, agradecimientos localizados, presencia en territorio fue el
patron mas eficaz para detonar la interaccion. Respecto a credibilidad, el respaldo
institucional y los datos verificables mejoran la circulacion; testimonios y la
mencion de trayectoria aparecieron menos de lo deseable, aunque cuando se
incorporaron reforzaron la confianza. El uso de hashtags y menciones fue
moderado, pero cada vez que se activaron aportaron descubribilidad y orden
tematico.

Respuesta a los objetivos. (1) Los elementos de trayectoria y experiencia se
destacaron de forma intermitente; su presencia incrementé la percepcion de
utilidad y la disposicidon a compartir. (2) Las estrategias de gerencia de marca
identificadas coherencia visual basica, institucionalidad, proximidad territorial,
mensajes técnicos y emocionales se alinearon parcialmente con la imagen
profesional prevista, limitada por la falta de una “firma” grafica consistente y series
editoriales. (3) La percepcion generada combiné competencia y cercania cuando
pericia y calidez convivieron en la misma pieza; ello favorecié la conexién con el

electorado. En suma, la tesina confirma que la imagen proyectada contribuyé al
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posicionamiento politico, con margen claro para fortalecer memorabilidad y

circulacién mediante estandarizacion visual y serializacién de contenidos.

2. Recomendaciones

Sugerencias practicas para la implementacion de estrategias de mercadotecnia

e Guia de identidad express (1 pagina). Definir paleta primaria/secundaria
(azul/blanco + acentos), tipografias titulares/auxiliares, uso del sello
(logotipo/monograma), margenes y rétulos (lower thirds).

e Plantillas y “firma” visual. Estandarizar formatos para foto, carrusel y video
corto (vertical). Insertar sello y CTA en los primeros 2—3 segundos.

e Arquitectura editorial seriada. Tres series semanales: Dato util (evidencia y
fuente), Solucion en campo (microhistoria + trazabilidad), Escucha
ciudadana (testimonio + respuesta).

e Registro comunicativo combinado. Integrar pericia + calidez en la misma
pieza: dato/indicador (credibilidad) + apelacion directa (cercania) + cierre
con llamada a la accion (comenta, comparte, asiste).

e Prueba social sistematica. Toda pieza relevante con tercero validante
(ciudadano, especialista o institucién) y enlace verificable.

e Taxonomia de hashtags. Uno madre de campafia + 2 tematicos + 1
territorial por pieza. Mantener consistencia para mejorar la descubribilidad.

e \Video corto con subtitulos. Priorizar clips de 20-45 s, subtitulados y con
hook inicial; reutilizar en Reels/Stories.

e A/B testing mensual. Probar variaciones de portada, titular, CTA y duracion;
medir tasa de guardados/compartidos como KPI de valor.

e Monitoreo y respuesta. Tablero quincenal de métricas (alcance, ER,
comentarios utiles, sentimiento). Responder en 24 h y derivar casos de

gestion.
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e Accesibilidad y crisis. Texto alternativo en imagenes, contraste adecuado y
protocolo de respuesta ante desinformacién (mensaje base + evidencia +

VOCEero).
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Anexos

1. Ficha de Observacion

Datos Generales

e Fecha:
e Tipo de publicacion: () Texto () Imagen () Video () Enlace () Historia

e Tema principal:

Dimensiones de Analisis

1. Coherencia Visual

O

O

o Consistencia con identidad visual previa: () Alta () Media () Baja

O

Colores predominantes:

Elementos graficos utilizados (logotipos, tipografias, simbolos):

Comentario:

2. Registro Comunicativo

O

O

O

O

Tono del mensaje: () Formal () Informal (') Técnico () Emotivo () Mixto

Lenguaje especializado / terminologia politica:

Nivel de cercania con la audiencia: (') Alto () Medio () Bajo

Comentario:

3. Elementos de Credibilidad

O

O

O

O

Respaldo institucional:

Evidencias de experiencia o trayectoria:

Uso de testimonios / referencias externas:

Comentario:

4. Estrategias de Marca Personal

O

O

O

Uso de hashtags:

Menciones a personas / instituciones:

Colaboraciones o alianzas estratégicas:

Storytelling aplicado (relato personal o anecdotico): () Si () No

Comentario:
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2. Post analizados

Héctor Ayala Morales
17 feb - @

‘ 3 Héctor Ayala Morales

¥ gmar-@

Adivinen donde estoy ?... Ver ma " . 0 .
1 fHe =0 ;Conocen las Aguacatas de Villa Jimenez, Mich.... Ver mas

¥

s

tario:

£ Compartir
B® 133 38 comer

Notiicaciones Eb Me gusta Q Comentar d) Compartir

Héctor Ayala Morales
14 may - @

. . , . Gracias por la invitacion a la escuela Francisco | Madero de
A poco no somos dos personas sin miedo al éxito . Mal Charo. Donde maestros , padres y madres de fa... Ver mas

negocio para las estéticas y acondicionador . Ti... Ver mas

o »
e 227 53 comentarios 0 omentarios Compartido 1
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tor Ayala Morales
-Q

Hoy es un dia especial. Reconocimientos,
agradecimiento ,carifio y respeto para quienes c... Ver mas

Dispositivos con Inteligencia Artificial que X

Héctor Ayala Morales

Héctor Ayala Morales actualizé su foto de v Q
portada.

22 may - Q

r F 4 '-lm A‘}’\.‘." TR

%' Los subtitulos se generan automaticamente

@ 208 48 comentarios Compartido 1

Obtén Plan Pro gratis.
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‘ % Héctor Ayala Morales
- 24may-Q

Me llena de entusiasmo anunciar mi incorporacién a este
equipo de D rta Mic en apoyo a nues... Ver mas

73 comentarios Compartido 4

‘ % Héctor Ayala Morales
26 may - Q

Cuando la vocacion de ensefar se cruza con la vocacion
de servir nacen grandes conversaciones y mejor... Ver mas

;,";‘I
i

L

67 comentarios Compartido 5
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> Héctor Ayala Morales Héctor Ayala Morales
F 27 may - @ 1720

= - 7 Confiando en el Google Maps, las mejores rutas .
Hace 25 afios nos conocimos ambos estdbamos

ingresando al Heroico Colegio Militar . Hoy con... Ver mas

(Cop. 2/s. P.SM. o
(Cap. 2o, PN, C lovany
Con profundo dolor y respeto, nos unimos al luto por la
pérdida del Cap. 2/o. PM. Jovany Rosales Rosales, quien
fallecid en cumplimiento de su deber en las
inmediaciones del poblado El Santuario, municipio de Los
Reyes, Michoacin.
Extiendo nuestras condolencias a su familia, compafieros
de la Guardia Nacional y a los seres queridos de todos los
elementos caidos en este lamentable suceso.

Suvalor, entrega y servicio por la seguridad de México no
serén olvidados

Descanse en paz.

omentari

‘ > Héctor Ayala Morales
4jun - Q

Uno de los cint 1ajes del amor, es dar regalos sin No creo que haya nada mejor que escuchar a las personas,
importar el costo o el objeto, recibir un regal Ver mas nada como un saludo sincero y una sonrisa que... Ver mas

®® 161
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‘ > Héctor Ayala Morales

F6jun-Q@

Gracias a quienes desde sus posibilidades han ayudado a
la fundacion @educacidnparalavida a hacer posi... Ver mas

20 comentarios Compartido 3

‘ > Héctor Ayala Morales
LT jun - Q

En calidad de consejero de la fundacién Educacion para la

Vida, asumimos el compromiso de colaborar con... Ver mas

46 comentarios Compartido 7
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Héctor Ayala Morales Héctor Ayala Morales

jun - @

3jul - Q

La clausura de cada ciclo escolar es el recordatorio de que

la educacion es el camino para la riqueza, la feli... Ver mas

Cdmo ven si emparejamos la
izquierda con la derecha 77?7

‘ > Héctor Ayala Morales
¥ 7jul-Q

-

La educacion es un proceso continuo y siempre hay algo
nuevo por aprender. Buena suerte a quienes egr... Ver mas

ke 141 32 comentz

‘ 3 Héctor Ayala Morales
LT 1aju-@

Creo que es tiempo de hacer las cosas bien; es tiempo de
la experiencia; es tiempo de la unidad; es tiempo... Ver mas

)s Compartido 1
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> Héctor Ayala Moral :
1§ ,‘e”c: i ‘: Héctor Ayala Morales

v &
o ) ¥ 30ago-Q
Adivinen donde fue esta clausura. Un privilegio ser testigo ° 9 <

de cuando los mas pequefios junto a sus maestr... Ver mas En su calidad de Iegislador el maestro y senador R
'

37 comentari mp . 91 comentarios Compartido 5

\ 3 Héctor Ayala Morales
¥ 15sep-Q

-

Hoy es momento de honrar la génesis de nuestra patria . A Un gusto saludar a amigas y amigos de la costa, de
construir en unidad ... Ver mas nuestro bello municipio de L&zaro Cardenas, Mic... Ver mas

Hola, amigas y amigos, el dia
de hoy es un dia muy especial . - o S
@ 168 64 comentarios Compartido 3
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‘ % Héctor Ayala Morales

Informacién de IA - 13 sep - @ ' , '
- Visité Senguio que en purépecha significa: limite o

Escuchar a todas y todos, conocer puntos de vista frontera, precisamente era el limite entre el sefio... Ver mas
i
distintos, compartir criticas y autocriticas, y gen... Ver mas

h® 177

‘ Héctor Ayala Morales G
LV adias- @ ‘ f
-

Acompafiamos al Senado lorén Orozco en su Primer
Informe de Gobierno. @' .

Héctor Ayala Morales
2dias - @

Hoy cumplimos el compromiso de visitar a nuestra amiga la
maestra Tere que desde el jardin de nifios biling... Ver mas

Los subtitulos se generan automaticamente

S
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‘ % Héctor Ayala Morales
- V 1da- @

Derecho de réplica a la Secretaria Molina.... Ver mas

316 comentarios Compartido 106
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