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El libro Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos 
simbólicos está integrado en la colección «Contextos», en la serie 
‘Códigos Mediáticos’ de Comunicación Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contemporáneas, la imagen se ha consolidado como un 
elemento central en los procesos de comunicación, interacción social y 
construcción de la identidad y actúa como un sistema complejo de signi-
ficación a través del cual los individuos comunican información sobre sí 
mismos, interpretan a los demás y participan en dinámicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asío, comprender la imagen implica analizar no solo 
su dimensión visible, sino también los procesos simbólicos y relacionales 
que la sustentan.
Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos aborda 
la imagen como un fenómeno que se sitúa en la intersección de la comuni-
cación, la sociología, la psicología social y los estudios culturales. A lo largo 
de sus capítulos, se integran aportaciones teóricas clásicas con investigacio-
nes contemporáneas que permiten comprender la evolución de la imagen 
en el contexto actual. Esta combinación de enfoques ofrece una visión 
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la enseñanza 
universitaria de la comunicación interpersonal, la comunicación no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construcción de la reputación y 
los procesos de interacción social. Su estructura facilita tanto el desarrollo 
de asignaturas de carácter introductorio como su utilización en materias 
de especialización, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles 
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensión 
integral de la imagen como fenómeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicación y disciplinas afines, 
combina el rigor teórico con una orientación aplicada, incorporando casos 
prácticos, ejercicios y herramientas de evaluación que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también 
desarrollar competencias para su gestión crítica y estratégica en distintos 
contextos.
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11.

Construcción estratégica de la imagen personal

11.1.  Autoconcepto y autoestima

La construcción de la imagen perso-
nal se encuentra estrechamente vincu-
lada al autoconcepto y a la autoestima, 
dos dimensiones fundamentales de la 
psicología social que influyen en la 
manera en que los individuos se per-
ciben a sí mismos y se presentan ante 
los demás. El autoconcepto puede de-
finirse como el conjunto de creencias 
y representaciones que una persona 
tiene sobre sí misma, incluyendo as-
pectos como sus capacidades, caracte-
rísticas personales y roles sociales. La 
autoestima se refiere a la evaluación 
afectiva de ese autoconcepto, es decir, 
al grado de valoración positiva o ne-
gativa que el individuo atribuye a su 
propia identidad (Baumeister, 1999).

Desde la perspectiva de la comu-
nicación, el autoconcepto desempe-
ña un papel clave en la forma en que 
los individuos construyen su imagen 
pública. Las percepciones internas 
influyen en la manera en que una persona se comporta, se expresa y gestiona 
su apariencia, lo que a su vez afecta a la interpretación que los demás realizan 
de su identidad. La imagen personal no es únicamente una construcción ex-
terna, sino el resultado de una interacción entre procesos internos y sociales 
(Fiske & Taylor, 2017).

El sociólogo Erving Goffman destacó que la presentación del yo en la vida 
cotidiana implica un proceso de gestión de la impresión en el que los indivi-

Imagen 62. Construcción estratégica de la 
imagen personal.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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duos intentan proyectar una imagen 
coherente con sus objetivos y con las 
expectativas del contexto (Goffman, 
2009). Este proceso se ve influido 
por el autoconcepto, ya que las per-
sonas tienden a comunicar aspectos 
de sí mismas que consideran relevan-
tes o valorados socialmente.

La autoestima influye en la seguri-
dad comunicativa y en la capacidad 
de los individuos para gestionar su 
imagen en diferentes contextos. Una 
autoestima elevada suele asociarse 
con comportamientos más seguros, 
expresivos y coherentes, lo que pue-
de favorecer una percepción positiva 
por parte de los interlocutores. Por el 
contrario, niveles bajos de autoestima 
pueden generar inseguridad, incon-
gruencia o dificultades en la expre-
sión, lo que puede afectar a la imagen 
proyectada (Baumeister, Campbell, 
Krueger, & Vohs, 2003).

La investigación contemporánea ha 
subrayado que el autoconcepto no es 

una estructura fija, sino un sistema dinámico que se construye a través de la in-
teracción social y de la experiencia. La imagen personal también es susceptible 
de cambio y adaptación en función de los contextos y de las relaciones interper-
sonales. Este carácter dinámico permite a los individuos ajustar su presentación 
en función de los objetivos comunicativos y de las expectativas del entorno.

El autoconcepto está influido por factores culturales y sociales que determi-
nan qué aspectos de la identidad son valorados en un determinado contexto. 
Por ejemplo, en entornos profesionales puede enfatizarse la competencia, la 
eficiencia o la responsabilidad, mientras que en otros contextos pueden va-
lorarse la creatividad o la expresividad. Estas diferencias ponen de manifiesto 
que la construcción de la imagen personal está mediada por normas sociales 
que orientan la percepción y la evaluación.

En el ámbito contemporáneo, la relación entre autoconcepto e imagen 
personal se ve amplificada por la presencia en entornos digitales, donde los 
individuos tienen la posibilidad de construir y proyectar su identidad ante 
audiencias amplias. Este fenómeno introduce nuevas dinámicas en la gestión 
de la imagen, ya que la representación del yo puede ser más controlada, pero 
también más expuesta a la evaluación social (Valkenburg, 2025).

Imagen 63. Autoconcepto y autoestima.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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El autoconcepto y la autoestima constituyen la base psicológica sobre la que 
se construye la imagen personal. A través de la interacción entre percepciones 
internas y expectativas sociales, los individuos desarrollan formas de presen-
tación que influyen en la percepción de los demás. Comprender esta relación 
resulta fundamental para analizar cómo se construye la imagen en contextos 
personales y profesionales.

11.2.  Naturalidad y autenticidad

La naturalidad y la autenticidad constituyen dos dimensiones clave en la 
construcción estratégica de la imagen personal, especialmente en contextos 
donde la credibilidad y la confianza desempeñan un papel central. En el ám-
bito de la comunicación interpersonal y profesional, la percepción de auten-
ticidad se asocia con la coherencia entre la identidad interna del individuo y 
la imagen que proyecta hacia los demás. Esta coherencia favorece la interpre-
tación de la conducta como genuina, lo que contribuye a generar confianza y 
a fortalecer las relaciones sociales (Goffman, 2009).

El concepto de autenticidad ha sido ampliamente desarrollado en la litera-
tura psicológica y organizacional. Kernis y Goldman (2006) definen la auten-
ticidad como el funcionamiento congruente entre las experiencias internas 
del individuo y su expresión externa, lo que implica actuar de acuerdo con 
los propios valores, creencias y emociones. La autenticidad no se opone a la 
gestión de la imagen, sino que constituye un criterio para su desarrollo estra-
tégico, orientado a la coherencia y la credibilidad.

Desde la perspectiva de la comunicación, la naturalidad se relaciona con 
la fluidez y espontaneidad en la interacción, elementos que influyen en la 
percepción social del individuo. Los comportamientos excesivamente con-
trolados o artificiales pueden generar desconfianza, mientras que la expresión 
natural tiende a ser interpretada como señal de seguridad y transparencia. 
Esta percepción se basa en la capacidad de los interlocutores para detectar in-
congruencias entre el discurso verbal y el comportamiento no verbal (Knapp, 
Hall, & Horgan, 2014).

La investigación contemporánea ha destacado que la autenticidad se ha 
convertido en un valor central en la sociedad actual, especialmente en con-
textos profesionales y digitales. En un entorno caracterizado por la sobreex-
posición mediática y la gestión constante de la imagen, los individuos y las 
organizaciones son evaluados no solo por lo que comunican, sino por la con-
sistencia entre su imagen y sus acciones. La autenticidad se convierte así en 
un recurso estratégico para diferenciarse y generar confianza (Molleda, 2022).

En el ámbito del branding personal, la autenticidad implica la construcción 
de una imagen que refleje de manera coherente la identidad del individuo, 
evitando la adopción de modelos artificiales o estereotipados. Esto no signi-

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54
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fica renunciar a la gestión de la ima-
gen, sino orientarla hacia una repre-
sentación fiel y consistente del yo. La 
autenticidad se configura, por tanto, 
como un equilibrio entre la adap-
tación al contexto y la preservación 
de la identidad personal (Shepherd, 
2005).

La naturalidad y la autenticidad no 
deben entenderse como conceptos 
absolutos, sino como construcciones 
sociales que dependen del contexto y 
de las expectativas de los interlocuto-
res. Lo que se percibe como auténti-
co en un entorno puede no serlo en 
otro, lo que pone de manifiesto la 
dimensión relacional de estos con-
ceptos. La autenticidad no es úni-
camente una cualidad interna, sino 
también una percepción construida 
en la interacción social.

La literatura reciente ha señala-
do que la presión por proyectar una 
imagen auténtica puede generar ten-
siones, especialmente en contextos 

profesionales donde existen normas implícitas sobre la apariencia y el com-
portamiento. Los individuos deben gestionar estas tensiones adaptando su 
presentación a las expectativas del entorno sin perder la coherencia con su 
identidad. Este proceso implica un ejercicio de reflexividad que forma parte 
de la construcción estratégica de la imagen personal (Valkenburg, 2025).

En el contexto digital, la autenticidad adquiere una relevancia aún mayor, 
ya que la exposición constante y la interacción con audiencias amplias au-
mentan la visibilidad de la imagen personal. Las redes sociales han amplifica-
do la importancia de la coherencia entre la identidad online y offline, ya que 
las discrepancias pueden afectar negativamente a la credibilidad. La gestión 
de la autenticidad se convierte en un elemento clave en la comunicación con-
temporánea.

La naturalidad y la autenticidad constituyen principios fundamentales en la 
construcción de la imagen personal. A través de la coherencia entre identidad 
y comportamiento los individuos pueden generar percepciones de credibili-
dad y confianza que favorecen la interacción social. La gestión estratégica de 
la imagen no implica la eliminación de la autenticidad, sino su integración 
como un elemento central en la comunicación interpersonal y profesional.

Imagen 64. Naturalidad y autenticidad.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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11.3.  Coherencia entre identidad e imagen

La coherencia entre identidad e imagen constituye uno de los principios 
fundamentales en la construcción estratégica de la imagen personal. Este con-
cepto hace referencia al grado de correspondencia entre lo que un individuo 
es —sus valores, creencias y características personales— y lo que proyecta en 
su interacción con los demás. En el ámbito de la comunicación, esta coheren-
cia resulta clave para la generación de credibilidad, confianza y estabilidad en 
la percepción social (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva teórica, la distinción entre identidad e imagen ha 
sido ampliamente abordada en la literatura. La identidad se refiere a la di-
mensión interna del individuo, mientras que la imagen corresponde a la re-
presentación externa construida por los demás. La coherencia entre ambas 
dimensiones implica que la imagen proyectada refleje de manera consistente 
la identidad del sujeto, evitando discrepancias que puedan generar descon-
fianza o ambigüedad en la interacción social (Goffman, 2009).

El sociólogo Erving Goffman señaló que la presentación del yo en la vida 
cotidiana implica un proceso de gestión de la impresión en el que los indi-
viduos ajustan su comportamiento en función del contexto. Sin embargo, 
cuando esta gestión se aleja excesivamente de la identidad del individuo, pue-
de producirse una disonancia entre identidad e imagen, lo que afecta negati-
vamente a la percepción de autenticidad. Esta disonancia puede manifestarse 
en forma de incongruencias entre el discurso verbal, el comportamiento no 
verbal y la apariencia.

La investigación en psicología social ha analizado este fenómeno a través del 
concepto de disonancia cognitiva, desarrollado por Festinger, que describe la 
incomodidad que experimentan los individuos cuando existe una inconsis-
tencia entre sus creencias, actitudes y comportamientos. En el ámbito de la 
imagen personal, esta disonancia puede traducirse en una falta de coherencia 
percibida por los demás, lo que afecta a la credibilidad del individuo (Festin-
ger, 1975).

En el contexto profesional, la coherencia entre identidad e imagen adquiere 
una relevancia especial, ya que influye directamente en la percepción de com-
petencia, fiabilidad y liderazgo. Los individuos que proyectan una imagen 
consistente con sus valores y comportamientos tienden a generar mayores 
niveles de confianza en sus interlocutores. Por el contrario, las incongruencias 
pueden ser interpretadas como falta de autenticidad o de integridad, lo que 
afecta a la reputación personal (Molleda, 2022).

La literatura contemporánea ha subrayado que la coherencia no implica 
rigidez, sino la capacidad de mantener una consistencia flexible en diferentes 
contextos. Los individuos pueden adaptar su comportamiento y su apariencia 
en función de las situaciones comunicativas, siempre que esta adaptación no 
contradiga sus valores fundamentales. La coherencia se entiende como un 
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equilibrio entre estabilidad y adap-
tación, que permite al individuo res-
ponder a las demandas del entorno 
sin perder su identidad.

En el ámbito digital, la coherencia 
entre identidad e imagen se ha con-
vertido en un aspecto especialmente 
relevante. La presencia en múltiples 
plataformas y la exposición constante 
aumentan la necesidad de mantener 
una imagen consistente en distintos 
contextos. Las discrepancias entre 
la identidad online y offline pueden 
afectar negativamente a la percepción 
de autenticidad y credibilidad, lo que 
pone de manifiesto la importancia de 
una gestión integrada de la imagen 
(Valkenburg, 2025).

La coherencia entre identidad e 
imagen se relaciona con la construc-
ción de una narrativa personal que 
permita integrar los distintos aspec-
tos de la identidad en una representa-
ción comprensible y consistente. Esta 
narrativa facilita la interpretación por 

parte de los demás y contribuye a la estabilidad de la imagen a lo largo del 
tiempo. La coherencia no solo se manifiesta en comportamientos puntuales, 
sino en la continuidad de la presentación del yo en diferentes contextos.

La coherencia entre identidad e imagen constituye un elemento central 
en la comunicación personal y profesional. A través de la alineación entre 
valores, comportamiento y apariencia, los individuos pueden construir una 
imagen creíble y consistente que favorezca la confianza y la estabilidad en la 
percepción social. La gestión estratégica de la imagen implica, por tanto, no 
solo la adaptación al contexto, sino también la preservación de la coherencia 
como principio fundamental de la comunicación.

11.4.  Gestión del estilo personal

La gestión del estilo personal constituye una dimensión aplicada de la cons-
trucción estratégica de la imagen, en la medida en que permite articular de 
manera coherente los elementos visibles de la identidad, como la vestimenta, 
la apariencia y el comportamiento, con los valores y objetivos del individuo. 

Imagen 65. Coherencia entre identidad e 
imagen.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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El estilo personal no se reduce a una 
cuestión estética, sino que funciona 
como un sistema de comunicación a 
través del cual se proyecta una identi-
dad reconocible y consistente en dis-
tintos contextos sociales (Entwistle, 
2002).

Desde una perspectiva teórica, el 
estilo puede entenderse como una 
forma de expresión simbólica de la 
identidad, en la que convergen fac-
tores individuales y sociales. Como 
señala Pierre Bourdieu, las elecciones 
estéticas están condicionadas por el 
habitus, es decir, por disposiciones 
internalizadas que orientan las prác-
ticas y preferencias de los individuos 
(Bourdieu, 2012). El estilo personal 
no es completamente libre, sino que se construye en relación con el contexto 
social y cultural.

La gestión del estilo implica un proceso consciente de selección, organiza-
ción y coherencia de los elementos que configuran la apariencia. Este proceso 
incluye la elección de prendas, colores, accesorios y formas de presentación 
corporal, así como la adaptación de estos elementos a diferentes contextos 
comunicativos. La coherencia en el estilo contribuye a la construcción de una 
imagen reconocible, lo que facilita la identificación y la interpretación por 
parte de los demás (Kawamura, 2023).

En el ámbito profesional, la gestión del estilo personal adquiere una rele-
vancia particular, ya que influye en la percepción de competencias, credibili-
dad y adecuación al entorno. El estilo puede utilizarse de manera estratégica 
para reforzar determinados atributos, como la formalidad, la creatividad o 
la cercanía, en función de los objetivos comunicativos. La gestión del estilo 
se vincula con el branding personal y con la construcción de una identidad 
profesional diferenciada (Shepherd, 2005).

La investigación contemporánea ha destacado que el estilo personal debe 
entenderse como un equilibrio entre autenticidad y adaptación. El estilo debe 
reflejar la identidad del individuo, evitando la adopción de modelos ajenos 
que puedan resultar incoherentes. Es necesario adaptar la apariencia a las nor-
mas y expectativas del contexto, lo que implica una capacidad de flexibilidad 
y de interpretación social. Este equilibrio constituye uno de los principales 
desafíos en la gestión de la imagen personal (Molleda, 2022).

La gestión del estilo se ve influida por factores como la cultura, el género, la 
edad o el contexto profesional, lo que introduce una dimensión contextual en 

Imagen 66. Gestión del estilo personal.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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su desarrollo. Los individuos deben interpretar las normas implícitas de cada 
entorno y ajustar su estilo en consecuencia, sin perder la coherencia con su 
identidad. Este proceso implica una competencia comunicativa que combina 
conocimiento social, sensibilidad estética y capacidad de adaptación.

En el contexto digital, la gestión del estilo adquiere una dimensión amplia-
da, ya que la imagen personal se proyecta a través de múltiples plataformas 
y formatos. La coherencia visual en redes sociales, perfiles profesionales o 
entornos digitales contribuye a la construcción de una identidad reconocible 
y a la consolidación de una imagen pública consistente. La gestión del estilo 
se convierte así en un proceso integrado que abarca tanto la presencia física 
como la digital (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva aplicada, la gestión del estilo puede abordarse me-
diante herramientas como el análisis del contexto, la definición de objetivos 
comunicativos y la identificación de elementos coherentes con la identidad 
personal. Estas herramientas permiten desarrollar un estilo que no solo sea es-
téticamente adecuado, sino también funcional en términos de comunicación 
y percepción social.

La gestión del estilo personal constituye un proceso estratégico que integra 
dimensiones estéticas, identitarias y comunicativas. A través de la selección 
y organización coherente de los elementos de la apariencia, los individuos 
pueden construir una imagen consistente y adaptada a diferentes contextos. 
Así, el estilo se configura como un lenguaje que permite expresar la identidad 
y gestionar la percepción en la interacción social.

11.5.  Riesgos de la sobreactuación

La construcción estratégica de la imagen personal implica un proceso de 
gestión consciente de la apariencia, el comportamiento y la comunicación. 
Sin embargo, cuando esta gestión se lleva al extremo, puede derivar en fenó-
menos de sobreactuación, entendida como la exageración o artificialidad en la 
presentación del yo. Este exceso de control puede generar efectos negativos en 
la percepción social, afectando a la credibilidad, la autenticidad y la confianza 
(Goffman, 2009).

Desde la perspectiva de la interacción social, la sobreactuación se produce 
cuando la distancia entre la identidad del individuo y la imagen que proyecta 
resulta demasiado evidente. Erving Goffman señaló que la presentación del 
yo implica una cierta teatralidad, pero esta debe mantenerse dentro de límites 
que permitan preservar la coherencia y la verosimilitud. Cuando la actuación 
es percibida como excesiva o poco creíble, los interlocutores pueden interpre-
tar el comportamiento como inauténtico o manipulador.

Uno de los principales riesgos de la sobreactuación es la pérdida de auten-
ticidad, que constituye un elemento clave en la construcción de la confianza. 
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Como se ha señalado en apartados 
anteriores, la autenticidad se basa en 
la coherencia entre la identidad in-
terna y la expresión externa. Cuando 
la imagen proyectada se aleja de ma-
nera significativa de la identidad del 
individuo, se produce una disonan-
cia que puede ser detectada por los 
demás y que afecta negativamente a 
la percepción social (Kernis & Gold-
man, 2006).

La psicología social ha analizado 
este fenómeno a través del concepto 
de disonancia cognitiva, que descri-
be la tensión que surge cuando existe 
una inconsistencia entre creencias, 
actitudes y comportamientos. En el 
ámbito de la imagen personal, esta 
disonancia puede manifestarse en 
forma de incomodidad o falta de 
naturalidad en la interacción, lo que 
contribuye a reforzar la percepción 
de artificialidad (Festinger, 1975).

La sobreactuación puede generar 
una sobrecarga comunicativa, en la 
medida en que el individuo intenta controlar de manera excesiva todos los 
aspectos de su presentación. Este control puede afectar a la fluidez de la in-
teracción y dificultar la adaptación al contexto, ya que la atención se centra 
en la gestión de la imagen en lugar de en la comunicación efectiva. La sobre-
actuación puede interferir con la espontaneidad y la naturalidad, elementos 
clave en la interacción social (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

En el ámbito profesional, la sobreactuación puede tener consecuencias nega-
tivas en términos de credibilidad y reputación. Los individuos que proyectan 
una imagen excesivamente elaborada o artificial pueden ser percibidos como 
poco fiables o como carentes de autenticidad, lo que afecta a la confianza que 
generan en sus interlocutores. Este fenómeno resulta especialmente relevante 
en contextos donde la confianza y la transparencia son valores fundamentales, 
como en la comunicación organizacional o el liderazgo (Molleda, 2022).

La investigación contemporánea ha señalado que la presión por gestionar 
la imagen, especialmente en entornos digitales, puede favorecer la aparición 
de conductas de sobreactuación. La necesidad de mantener una presencia 
constante y de proyectar una imagen idealizada puede llevar a los individuos 
a construir representaciones poco realistas de sí mismos, lo que aumenta 

Imagen 67. Riesgos de la sobreactuación.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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la distancia entre identidad e imagen. Esta discrepancia puede tener efec-
tos negativos tanto en la percepción social como en el bienestar psicológico 
(Valkenburg, 2025).

Es importante señalar que la gestión de la imagen no es en sí misma ne-
gativa, sino que constituye una parte inherente de la interacción social. El 
problema surge cuando esta gestión se convierte en un proceso excesivamente 
controlado que sacrifica la autenticidad y la coherencia. La clave reside en 
encontrar un equilibrio entre la adaptación al contexto y la fidelidad a la 
identidad personal.

La sobreactuación representa un riesgo en la construcción de la imagen 
personal, ya que puede afectar a la autenticidad, la credibilidad y la eficacia 
comunicativa. La gestión estratégica de la imagen debe orientarse hacia la co-
herencia y la naturalidad, evitando excesos que puedan generar percepciones 
negativas. Comprender estos riesgos permite desarrollar una comunicación 
más equilibrada y efectiva en los distintos contextos sociales y profesionales.



145

12.

Comunicación e imagen  
en la entrevista de trabajo

12.1.  Preparación estratégica

La entrevista de trabajo constituye un contexto comunicativo altamente 
estructurado en el que los candidatos deben gestionar de manera estratégica 
su imagen personal, su discurso y su comportamiento con el objetivo de in-
fluir en la percepción del evaluador. La preparación estratégica se convierte en 
un elemento clave para optimizar la presentación del candidato y aumentar 
sus posibilidades de éxito. Esta preparación implica no solo la adquisición de 
información relevante, sino también la planificación consciente de la comu-
nicación verbal y no verbal (Dipboye, 1992).

Desde la perspectiva de la comunicación interpersonal, la entrevista pue-
de entenderse como un proceso de gestión de la impresión, en el que los 
candidatos intentan proyectar una imagen coherente con las expectativas del 
puesto y de la organización. Erving Goffman describió este proceso como una 
forma de presentación del yo en la que los individuos adaptan su comporta-
miento en función del contexto y de la audiencia (Goffman, 2009). En el caso 
de la entrevista, esta adaptación requiere una preparación previa que permita 
al candidato anticipar las expectativas del entrevistador.

Uno de los elementos fundamentales de la preparación estratégica es el aná-
lisis de la organización. Conocer la cultura empresarial, los valores corporati-
vos y el perfil del puesto permite al candidato ajustar su discurso y su compor-
tamiento de manera coherente con el contexto. La literatura en comunicación 
organizacional subraya que la adecuación cultural (person-organization fit) es 
un factor relevante en los procesos de selección, ya que las organizaciones 
buscan candidatos cuyos valores y actitudes sean compatibles con los suyos 
(Kristof-Brown, Zimmerman, & Johnson, 2005).

La preparación implica la definición de un mensaje personal claro, que 
permita al candidato comunicar de manera coherente sus competencias, ex-
periencias y objetivos profesionales. Este mensaje debe estructurarse de for-
ma que responda a las necesidades del puesto y que destaque los elementos 
diferenciales del candidato. La entrevista puede considerarse una forma de 
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comunicación persuasiva en la que el candidato actúa como emisor de un 
discurso orientado a influir en la evaluación del entrevistador (Highhouse, 
Brooks & Gregarus, 2009).

La dimensión no verbal también desempeña un papel central en la prepa-
ración estratégica. Elementos como la postura, el contacto visual o el tono 
de voz influyen en la percepción de confianza, seguridad y competencia. La 
investigación en comunicación no verbal ha demostrado que estos elemen-
tos pueden afectar de manera significativa a la evaluación de los candida-
tos, incluso más allá del contenido verbal de sus respuestas (Knapp, Hall, & 
Horgan, 2014).

En el contexto contemporáneo, la preparación estratégica incluye también 
la gestión de la identidad digital, ya que los procesos de selección suelen in-
corporar la revisión de perfiles en redes sociales y otras plataformas online. La 
coherencia entre la imagen proyectada en estos entornos y la presentada en la 
entrevista resulta fundamental para mantener la credibilidad del candidato. 
Este aspecto pone de manifiesto la necesidad de una gestión integrada de la 
imagen personal en diferentes contextos (Valkenburg, 2025).

La investigación reciente ha destacado que la preparación estratégica no 
debe limitarse a la repetición de respuestas o a la adopción de discursos estan-

Imagen 68. La entrevista de trabajo.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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darizados, sino que debe orientarse hacia la adaptación flexible al contexto. 
Los candidatos deben ser capaces de responder de manera natural y coherente 
a situaciones imprevistas, lo que requiere un conocimiento profundo de sus 
propias competencias y una capacidad de reflexión sobre su trayectoria profe-
sional (Barrick, Swider, & Stewart, 2010).

La preparación estratégica implica también la gestión de factores emocio-
nales, como la ansiedad o la inseguridad, que pueden influir en el desempeño 
durante la entrevista. El desarrollo de habilidades de autorregulación emocio-
nal contribuye a mejorar la fluidez comunicativa y a proyectar una imagen de 
confianza y control, aspectos valorados en los procesos de selección.

La preparación estratégica en la entrevista de trabajo constituye un pro-
ceso complejo que integra dimensiones cognitivas, comunicativas y emo-
cionales. A través del análisis del contexto, la definición de un mensaje 
coherente y la gestión de la comunicación verbal y no verbal, los candidatos 
pueden optimizar su presentación y aumentar su eficacia en este tipo de in-
teracción. La entrevista se configura así como un espacio en el que la imagen 
personal y la comunicación se articulan de manera estratégica para influir 
en la percepción social.

Imagen 69. Preparación estratégica.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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12.2.  Currículum como documento comunicativo

El currículum vitae (CV) constituye uno de los principales instrumentos 
de comunicación en los procesos de selección, en la medida en que actúa 
como un documento mediante el cual el candidato presenta su trayectoria, 
competencias y perfil profesional ante un potencial empleador. Más allá de 
su función informativa, el currículum puede entenderse como un discurso 
estratégico orientado a influir en la percepción del receptor, lo que lo sitúa en 
el ámbito de la comunicación persuasiva (Dipboye, 1992).

Desde esta perspectiva, el currículum no es un reflejo neutral de la expe-
riencia del individuo, sino una construcción narrativa que selecciona, orga-
niza y presenta la información de manera intencionada. El candidato decide 
qué aspectos destacar, cómo estructurar su trayectoria y qué lenguaje utilizar, 
configurando así una representación de sí mismo orientada a cumplir deter-
minados objetivos comunicativos. El CV puede analizarse como un acto de 
gestión de la impresión, en el que se construye una imagen profesional cohe-
rente con las expectativas del contexto (Goffman, 2009).

La eficacia comunicativa del currículum depende en gran medida de su 
claridad, coherencia y adecuación al receptor. Un CV bien estructurado fa-
cilita la interpretación de la información y permite al evaluador identificar 
rápidamente los elementos relevantes del perfil del candidato. La literatura en 
selección de personal destaca que los reclutadores suelen dedicar un tiempo 
limitado a la revisión de cada currículum, lo que hace especialmente impor-
tante la organización estratégica del contenido (Rivera, 2015).

El currículum debe adaptarse al contexto específico de cada oferta de em-
pleo, lo que implica un proceso de personalización del discurso. La adecua-
ción entre el perfil del candidato y los requisitos del puesto, conocida como 
person-job fit, es un factor determinante en la evaluación inicial. Por ello, la 
selección de información y el énfasis en determinadas competencias deben 
orientarse a destacar la correspondencia con las necesidades de la organización 
(Kristof-Brown et al., 2005).

En el ámbito de la comunicación, el lenguaje utilizado en el currículum 
desempeña un papel fundamental. El uso de verbos de acción, la precisión 
en la descripción de logros y la evitación de ambigüedades contribuyen a 
construir una imagen de competencia y profesionalidad. Además, la incorpo-
ración de resultados concretos y medibles permite reforzar la credibilidad del 
discurso, al proporcionar evidencias del desempeño del candidato.

La dimensión visual del currículum también forma parte de su función 
comunicativa. Elementos como el diseño, la tipografía o la organización es-
pacial influyen en la legibilidad y en la percepción estética del documento. En 
contextos contemporáneos, especialmente en sectores creativos, el diseño del 
CV puede convertirse en un elemento diferenciador que refuerza la identidad 
profesional del candidato (Kress & van Leeuwen, 2020).
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La investigación reciente ha señalado que el currículum se inscribe en un 
ecosistema comunicativo más amplio que incluye plataformas digitales, redes 
profesionales o portales de empleo. En este contexto, la coherencia entre el 
CV y otros espacios de presentación profesional resulta clave para mantener 
una imagen consistente. La gestión integrada de la identidad profesional im-
plica asegurar que la información presentada en distintos formatos sea con-
gruente y actualizada (Valkenburg, 2025).

El currículum también plantea desafíos éticos relacionados con la veracidad 
y la representación de la información. La presión por destacar en procesos 
competitivos puede llevar a algunos candidatos a exagerar o distorsionar su 
experiencia, lo que afecta a la credibilidad del documento. Desde una pers-
pectiva ética, la construcción del currículum debe basarse en la honestidad 
y la coherencia, ya que la discrepancia entre la información presentada y la 
realidad puede tener consecuencias negativas en etapas posteriores del proceso 
de selección.

El currículum vitae constituye un documento comunicativo complejo que 
combina dimensiones informativas, persuasivas y simbólicas. A través de la 
selección y organización estratégica de la información, el candidato construye 
una imagen profesional orientada a influir en la percepción del evaluador. 
Comprender el currículum como un acto de comunicación permite analizar 

Imagen 70. Currículum como documento comunicativo.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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su papel en la construcción de la identidad profesional y en la dinámica de los 
procesos de selección.

12.3.  Apariencia y comportamiento

La apariencia y el comportamiento constituyen dimensiones fundamen-
tales en la entrevista de trabajo, ya que influyen de manera decisiva en la 
formación de la primera impresión y en la evaluación global del candidato. 
La comunicación no verbal adquiere una relevancia especial, puesto que los 
evaluadores tienden a integrar rápidamente señales visuales y conductuales 
para construir juicios sobre la competencia, la credibilidad y la adecuación del 
aspirante al puesto (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

La apariencia, entendida como el conjunto de elementos visibles que confi-
guran la presentación del individuo, como la vestimenta, el aseo personal o el 
estilo, actúa como un indicador simbólico que permite inferir características 
del candidato. La investigación en psicología social ha demostrado que estos 
juicios se producen de manera rápida y automática, lo que subraya la impor-
tancia de la adecuación de la apariencia al contexto de la entrevista (Ambady 
& Rosenthal, 1992). La vestimenta no debe interpretarse únicamente como 
un elemento estético, sino como una forma de comunicación que transmite 
información sobre profesionalidad, atención al detalle y conocimiento de las 
normas sociales (Entwistle, 2002).

El comportamiento incluye aspectos como la postura, el contacto visual, la 
gestualidad, la expresión facial o el tono de voz. Estos elementos forman parte 
de la comunicación no verbal y desempeñan un papel clave en la interpreta-
ción del mensaje. Un comportamiento coherente y controlado puede reforzar 
la percepción de confianza y seguridad, mientras que señales de nerviosismo 
o incongruencia pueden afectar negativamente a la evaluación del candidato 
(Knapp et al., 2014).

Desde la perspectiva de la comunicación interpersonal, la entrevista puede 
entenderse como un proceso de gestión de la impresión, en el que los candi-
datos intentan proyectar una imagen adecuada a las expectativas del entrevis-
tador. Erving Goffman señaló que esta gestión implica la coordinación entre 
distintos elementos de la presentación del yo, incluyendo la apariencia y el 
comportamiento (Goffman, 2009). La coherencia entre ambos resulta esen-
cial para generar una percepción positiva.

La investigación empírica ha mostrado que la apariencia puede influir en 
la evaluación incluso antes de que el candidato comience a hablar. Estudios 
sobre thin-slicing han demostrado que los observadores son capaces de formar 
impresiones relativamente precisas a partir de exposiciones muy breves al com-
portamiento de una persona, lo que pone de manifiesto la importancia de las 
primeras señales no verbales en la interacción (Ambady & Rosenthal, 1992).
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El comportamiento del candidato debe adaptarse al contexto específico de 
la entrevista, teniendo en cuenta factores como el tipo de organización, la cul-
tura empresarial o el nivel de formalidad del puesto. La capacidad de ajustar 
la conducta sin perder la naturalidad constituye una competencia clave en la 
comunicación interpersonal, ya que permite equilibrar la autenticidad con la 
adecuación al entorno.

La literatura reciente ha subrayado que la percepción de profesionalidad se 
construye a partir de la integración de señales múltiples, en las que la aparien-
cia y el comportamiento se combinan con el contenido verbal del discurso. 
Esta integración implica que los elementos no verbales pueden reforzar o 
contradecir el mensaje verbal, lo que afecta a la interpretación global del can-
didato (Barrick, Swider, & Stewart, 2010).

En el contexto contemporáneo, marcado por la diversidad de entornos la-
borales, la adecuación de la apariencia y el comportamiento debe entenderse 
como un proceso contextual. Lo que se considera apropiado en una organi-
zación puede no serlo en otra, lo que exige una capacidad de análisis y adap-
tación por parte del candidato. Esta dimensión contextual refuerza la idea de 
que la comunicación en la entrevista no se basa en normas universales, sino 
en la interpretación de códigos sociales específicos.

Imagen 71. Apariencia y comportamiento.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54
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La apariencia y el comportamiento constituyen elementos centrales en la 
comunicación durante la entrevista de trabajo. A través de la gestión de estos 
aspectos, los candidatos pueden influir en la formación de impresiones y en 
la evaluación de su perfil profesional. La coherencia entre apariencia, com-
portamiento y discurso se configura como un factor clave para construir una 
imagen creíble y eficaz en este contexto.

12.4.  Lenguaje verbal y no verbal en la entrevista

La entrevista de trabajo constituye un contexto comunicativo en el que el 
lenguaje verbal y no verbal interactúan de manera constante para construir la 
percepción del candidato. Ambos sistemas no operan de forma independien-
te, sino que se integran en un proceso comunicativo complejo en el que el 
significado emerge de la relación entre lo que se dice y cómo se dice. La efi-
cacia comunicativa depende de la coherencia entre el contenido del discurso 
y las señales no verbales que lo acompañan (Knapp, Hall, & Horgan, 2014).

El lenguaje verbal en la entrevista se orienta a la transmisión de información 
relevante sobre la trayectoria, las competencias y las motivaciones del candidato. 
Sin embargo, no se trata únicamente de proporcionar datos, sino de estructurar 
un discurso que resulte claro, coherente y persuasivo. La organización del men-
saje, la elección del vocabulario y la capacidad de argumentación influyen en 
la percepción de competencia y profesionalidad. En este contexto, la entrevista 
puede entenderse como una forma de comunicación persuasiva en la que el 
candidato construye una narrativa sobre su perfil profesional (Dipboye, 1992).

Desde una perspectiva pragmática, el lenguaje verbal también implica la 
capacidad de adaptación al interlocutor y al contexto. Los candidatos deben 
interpretar las expectativas del entrevistador y ajustar su discurso en conse-
cuencia, utilizando un registro adecuado y respondiendo de manera perti-
nente a las preguntas planteadas. Esta competencia comunicativa se relaciona 
con la capacidad de gestionar la interacción y de mantener una conversación 
fluida y estructurada.

El lenguaje no verbal desempeña un papel fundamental en la interpretación 
del mensaje. Elementos como la postura, la mirada, los gestos, la expresión 
facial o el tono de voz proporcionan información adicional que puede refor-
zar o contradecir el contenido verbal. La investigación en comunicación no 
verbal ha demostrado que estos elementos influyen de manera significativa en 
la formación de impresiones, especialmente en contextos de evaluación como 
la entrevista de trabajo (Knapp et al., 2014).

El sociólogo Albert Mehrabian es conocido por sus estudios sobre la im-
portancia relativa de los componentes verbal y no verbal en la comunicación 
emocional. Aunque su conocida regla 7-38-55 ha sido objeto de interpreta-
ciones simplificadas, su trabajo subraya la relevancia del tono de voz y de las 
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señales no verbales en la transmisión de actitudes y emociones (Mehrabian, 
2017). En el contexto de la entrevista, estas señales contribuyen a la percep-
ción de confianza, seguridad y credibilidad.

La interacción entre lenguaje verbal y no verbal se pone de manifiesto en 
la coherencia comunicativa, entendida como la correspondencia entre ambos 
sistemas. Cuando existe congruencia, el mensaje se percibe como claro y fia-
ble; en cambio, las incongruencias pueden generar dudas o desconfianza en 
el entrevistador. Por ejemplo, un discurso verbal que expresa seguridad pue-
de verse debilitado si va acompañado de señales no verbales de nerviosismo, 
como la evitación del contacto visual o una postura cerrada.

La investigación empírica ha mostrado que los evaluadores integran múl-
tiples señales en la evaluación de los candidatos, combinando información 
verbal y no verbal en un proceso de interpretación global (Barrick, Swider, & 
Stewart, 2010). Este proceso se produce de manera rápida y, en muchos casos, 
automática, lo que refuerza la importancia de la coherencia y la claridad en 
la comunicación.

En el contexto contemporáneo, la comunicación en la entrevista se ha ex-
tendido a formatos digitales, como las entrevistas virtuales, donde algunos 
elementos no verbales pueden verse modificados. En estos casos, aspectos 

Imagen 72. Lenguaje verbal y no verbal en la entrevista.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54
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como la calidad de la voz, la expresión facial o la gestión del espacio visual 
adquieren una relevancia particular, lo que requiere una adaptación de las 
estrategias comunicativas.

El lenguaje verbal y no verbal constituyen dimensiones interdependientes 
en la comunicación durante la entrevista de trabajo. La eficacia comunicativa 
se basa en la capacidad de articular un discurso coherente, adaptado al con-
texto y respaldado por señales no verbales congruentes. La comprensión de 
esta interacción permite a los candidatos optimizar su presentación y mejorar 
su desempeño en procesos de selección.

12.5.  Evaluación crítica de la cultura empresarial

La entrevista de trabajo no debe entenderse únicamente como un proceso 
en el que la organización evalúa al candidato, sino también como una oportu-
nidad para que el aspirante realice una evaluación crítica de la cultura empre-
sarial. Este enfoque implica reconocer que la relación laboral es bidireccional 
y que la adecuación entre individuo y organización, person-organization fit, 
influye tanto en el desempeño como en el bienestar profesional (Kristof-
Brown, Zimmerman, & Johnson, 2005).

La cultura empresarial puede definirse como el conjunto de valores, nor-
mas, creencias y prácticas que orientan el comportamiento dentro de una 
organización. Según Edgar H. Schein (1988), esta cultura se manifiesta en 
distintos niveles, desde los artefactos visibles hasta los supuestos básicos que 
estructuran la organización. Durante la entrevista, los candidatos pueden 
identificar indicios de esta cultura a través de elementos como el estilo co-
municativo del entrevistador, el ambiente organizacional o las expectativas 
expresadas sobre el puesto.

Desde una perspectiva comunicativa, la entrevista constituye un espacio de 
interacción simbólica en el que se negocian significados y expectativas. Los 
candidatos no solo transmiten información sobre sí mismos, sino que tam-
bién interpretan las señales emitidas por la organización. Estas señales pueden 
incluir aspectos como el grado de formalidad, la claridad en la comunicación 
o la coherencia entre el discurso institucional y las prácticas observadas. La 
investigación reciente en comunicación organizacional subraya que la con-
gruencia de la información es un factor clave en la percepción de la organiza-
ción y en la generación de confianza.

Uno de los aspectos centrales en la evaluación crítica es la confianza orga-
nizacional, entendida como la expectativa de que la organización actuará de 
manera competente, ética y coherente. Estudios recientes indican que la con-
fianza en el empleador se ha convertido en un elemento fundamental en la re-
lación laboral, influyendo en la motivación, el compromiso y la retención del 
talento. Durante la entrevista, los candidatos pueden evaluar esta dimensión 
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a partir de la transparencia en la comunicación, la claridad de las condiciones 
laborales y la coherencia del discurso organizacional.

La evaluación crítica implica analizar el grado de alineación entre valores 
personales y valores organizacionales. La compatibilidad entre ambos niveles 
favorece la integración del individuo en la organización y reduce la probabili-
dad de conflictos o insatisfacción. Las discrepancias pueden generar tensiones 
que afectan tanto al desempeño como al bienestar del trabajador. La entrevis-
ta permite anticipar el grado de ajuste cultural y tomar decisiones informadas 
sobre la conveniencia de aceptar una oferta laboral.

La literatura contemporánea también ha destacado la importancia de eva-
luar aspectos como la comunicación interna, el liderazgo y el clima organiza-
cional. La calidad de la comunicación influye en la cohesión, la motivación y 
la eficacia de las organizaciones, mientras que el estilo de liderazgo condiciona 
la forma en que se gestionan las relaciones y los procesos de trabajo. Durante 
la entrevista, preguntas sobre la dinámica del equipo, la gestión de conflictos 
o las oportunidades de desarrollo pueden proporcionar información relevante 
sobre estos aspectos.

En el contexto actual, caracterizado por la transformación digital y la flexi-
bilización del trabajo, la evaluación crítica de la cultura empresarial incluye 

Imagen 73. Evaluación crítica de la cultura empresarial.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte5.emcs.47.c54
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también aspectos como el equilibrio entre vida laboral y personal, la gestión 
del teletrabajo y las políticas de diversidad e inclusión. Investigaciones re-
cientes han señalado que la falta de cohesión o de sentido de pertenencia en 
entornos híbridos puede afectar negativamente a la experiencia laboral, lo 
que refuerza la importancia de analizar estos elementos durante el proceso de 
selección.

La evaluación crítica requiere una actitud reflexiva por parte del candidato, 
que debe ir más allá de la aceptación pasiva de la información proporciona-
da. Esto implica formular preguntas, contrastar la información y analizar las 
señales implícitas en la interacción. La entrevista se convierte en un espacio 
de toma de decisiones informada, en el que el candidato valora no solo la 
oferta laboral, sino también la adecuación del entorno organizacional a sus 
expectativas y objetivos.

La evaluación crítica de la cultura empresarial constituye una competencia 
clave en la gestión de la carrera profesional. A través del análisis de la comu-
nicación, los valores y las prácticas organizacionales, los candidatos pueden 
valorar el grado de adecuación entre su identidad y el contexto laboral. Este 
enfoque permite entender la entrevista como un proceso bidireccional en el 
que se construyen y negocian expectativas, contribuyendo a decisiones más 
conscientes y sostenibles en el ámbito profesional.
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