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Resumen

Oriana Tovar, en la pandemia, ha decidido enfocarse en si misma, por lo que se ha dedicado a
estudiar acerca de temas que le apasionan tales como el ejercicio y la nutriciéon deportiva.
Posteriormente, comienza a publicar contenido en sus redes sociales sobre lo aprendido en
diplomados y cursos, generando una pequeiia comunidad dentro de sus seguidores de la
plataforma Instagram, que disfrutaban de ello. Gracias a todo este apoyo e interaccion, se
decide que lo ideal es ponerle orden a su contenido, manteniendo un mismo formato,
siguiendo una linea visual para que sea mas agradable para el consumidor y de ahi nace la

necesidad de un Manual de Identidad Corporativa para la marca personal de Oriana Tovar.

Actualmente, las redes sociales de la marca personal son manejadas como un perfil
regular sin organizacion ni implementacion de ninguna estrategia particular, por lo que el fin
es generar un manual de identidad para poder ejercer contenido en sus redes de una manera

mas organizada y obtener mejores resultados a nivel de alcance y bienestar.

Se puede concluir, que se hizo un instrumento de lineamientos que seran usados por la
marca personal para la ejecuciéon de sus publicaciones en redes sociales, enfocado
principalmente en la plataforma Instagram, destinado a todas aquellas personas con un interés

comun en el contenido generado por esta cuenta.

La marca se caracteriza por ser de “estilo de vida”, esto quiere decir que, luego de
haber creado el Manual de Identidad, la responsable buscard generar contenido variado
acerca de acontecimientos que, de cierta manera, pueden definir su vida, resaltando aspectos
especificos como el ejercicio, nutricion, viajes, consejos de belleza y cualquier otro tema que

la marca considere.



Introduccion

Venezuela es un pais que no se queda atras con las tendencias y nuevas formas de
comunicacion, es por ello que las marcas necesariamente deben estar en constante evolucion
y mejoria para llevarle el ritmo a las redes sociales.

Para poder ejercer una marca, de cualquier indole, es fundamental desarrollar un
Manual de Identidad que delimite todos aquellos aspectos que la van a representar y de esa
manera, cualquier persona que ejecute contenido, podra hacerlo de forma armoénica y
congruente.

“Una marca personal, segin Ortega (2012) estd compuesta de decenas de elementos
que van desde el interior de la persona hasta la forma de gestionar la percepcion que los
demas tienen de nosotros. Esos elementos son los que van a hacer que seamos percibidos
como profesionales valiosos y fiables. Es decir, una marca personal puede ser tan compleja
como las personas y se nutre de la forma en que dichas personas las desarrollan y distribuyen
en el medio profesional en que se desenvuelven, dependiendo de esta es como seremos
percibidos por potenciales clientes”. (Montero & El Kadi, 2017)

Se puede concluir que el Manual de Identidad va a brindar la compilacion de aquellos
elementos necesarios para poder desarrollar una marca personal que permita venderse con
profesionalismo, evolucidén y que atraiga potenciales clientes en cualquier area que la marca
desee poner fuerza. Es esto mismo lo que quiere lograr Oriana Tovar con su marca personal y
para ello es la realizacion de este proyecto.

Para conseguirlo, se ejecuta un analisis cautivo punto por punto de lo que debe
contener el manual para que, posterior a este trabajo, la marca pueda ejecutar con esos
recursos a través de sus redes sociales de manera estratégica y a su vez, manteniendo la

estética.



CAPITULO I: Presentacion del proyecto

1. Planteamiento del problema

El auge de las redes sociales y el consumo elevado de las mismas, deja en evidencia
que la democratizaciéon de la informacion es un factor que afecta negativamente a la
sociedad, por el hecho de que todos los consumidores de internet tienen la posibilidad de
difundir contenido y a su vez, todos tienen acceso a leerla, lo que incentiva a que exista
mucha data errdnea o sin argumentos que la sustenten.

Adicional a esto, en las redes sociales existe otro fendmeno. Gracias a los estandares
de belleza establecidos por la sociedad, principalmente las mujeres se encuentran
constantemente buscando perfeccion en sus fotos y videos publicados, esto convierte las
plataformas en un espacio lleno de cortinas de humo y falsos escenarios de la realidad.

Estos dos aspectos mencionados anteriormente son los dos problemas que la marca
personal de Oriana Tovar busca atacar a través de su contenido en las redes sociales. Se
quiere brindar informacion calificada y sustentada acerca de temas especificos, haciéndolo de
manera organica y natural. Esto se lograra mostrando los acontecimientos tal y coémo son,
evitando el uso de filtros que embellecen las fotos y videos, o cualquier otro tipo de recurso
que pueda tergiversar el mensaje y la estética del mismo.

La tnica manera de ser exitoso como marca y lograr los objetivos planteados es
manteniéndose al dia con todo lo que sucede y publicando la informacion de una manera
limpia y estética. Para poder cumplir con estas dos caracteristicas, es necesario crear una serie
de parametros que permitan el correcto uso de los recursos en redes sociales, contemplando
aspectos estéticos y de contenido.

Lo ultimo mencionado es el foco principal de este proyecto, que estd vinculado a la
creacion del Manual de Identidad Corporativa de la marca personal de Oriana Tovar en

busqueda del posicionamiento en el mercado.



En la actualidad, la protagonista del proyecto utiliza la red social Instagram sin seguir
parametros, de manera descuidada y aleatoria. Las publicaciones son poco regulares, sin
formatos, no presenta ningiin material de video, lo que ocasiona que se vea poco dinamico.

Con las plataformas digitales, cada vez es mas necesario saber venderse como
personas para poder ofrecer un producto o servicio, esto es lo que motiva a iniciar con el
Manual de Identidad para que, posteriormente, se realice una estrategia de redes sociales que
tenga como factor diferenciador la transparencia dentro de la misma, asi como con
informacion veraz que el consumidor necesita en estos momentos tan criticos de las

plataformas.

1.1 Objetivo general

George T. Duran y posteriormente, Peter Ducker hablan de los objetivos SMART que “son un
conjunto de metas concretas que cumplen con los cinco componentes basicos que componen

el acronimo SMART en inglés:

Specific: especifico

Measurable: medible

Achievable: alcanzable

Relevant: relevante
Time based: con limite de tiempo”

Basandose en estos principios, se puede concluir que el objetivo principal es:
Concretar, en un tiempo de dos meses, los lineamientos a seguir para ejercer esta marca
personal de manera eficiente, ordenada y graficamente correcta con el objetivo de obtener

visibilidad y posicionamiento de la misma, contemplando parametros fundamentales de
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forma que, cualquiera que desee manejar las redes sociales de la marca, pueda hacerlo
siguiendo una misma linea y a su vez, manteniendo la identidad. De esta manera, con la
ejecucion de contenido en la cuenta, se puede observar y concluir si los resultados son
Optimos, o no.

1.1.2 Objetivos especificos

Compilar informacion con respecto a una serie de puntos que conforman la totalidad
de los lineamientos, los cuales son:
Historia
Mision y vision
Creencias y valores
Voz de marca
Objetivos de la marca
Logo
Paleta de colores
Tipografia

Contacto

1.2 Justificacion y motivacion

Tom Peters en el afio 1997 escribio un articulo para Fast Company titulado
(traduccion) “La Marca Llamada Ta”, el cual ha servido de inspiracién para este proyecto,
donde senala:

“Independientemente de la edad, independientemente del puesto o de la empresa en
la que nos encontremos, todos necesitamos comprender la importancia de la marca. Somos

los CEO s de nuestra propia empresa: YO, S.A. Hoy en dia, para estar en el mercado, nuestro
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trabajo mds importante es ser el director/a de marketing de la marca llamada TU”. (Peters,
1997)

Y es precisamente eso lo que busca y motiva a Oriana Tovar con la iniciativa de crear
su marca personal: darle fuerza a su imagen, reestructurar y cambiar radicalmente la
estrategia comunicacional en redes sociales para comenzar a venderse como una marca.

El impulso principal de este proyecto nace de la necesidad de ir al paso de la
evolucion de las redes sociales y compartir informacion veraz que pueda ser de interés para
una comunidad especifica con respecto a temas como la nutricion, el ejercicio, la fotografia,
los eventos y viajes, aspectos que representan a la marca.

Crear el Manual de Identidad es el primer paso para poder ejercer la marca personal,
es decir, el comienzo de un camino muy grande que hay por delante para poder aportar un

grano de arena a la sociedad que hoy en dia necesita fuentes honestas y transparentes.

1.3. Delimitacion del proyecto
Este Proyecto Final de Carrera es presentado en la modalidad de Estrategias de
Comunicacion Corporativa. El aplicable serd a través de un Manual de Identidad Corporativa

entregado en un PDF que podra tener acceso cualquier persona.
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CAPITULO II: Marco teérico
1. Antecedentes
1.1 Antecedentes académicos:
“Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa” (Capriotti, 1999)
Este libro explica la importancia de la imagen corporativa, asi como los pilares
fundamentales para la creacion de la misma. A su vez, habla del mercado, estructura, los
procesos, etc. Informacion que es sumamente valiosa a nivel tedrico para la realizacion de

este proyecto.

“Direccion de Marketing” (Kotler & Keller, 2012)
Este libro es de un autor reconocido por su experticia en el area de mercadeo. En el contenido
de esta obra, hacen referencia a definicion de mercadeo, conceptos fundamentales, desarrollo
y planes de mercadeo, entre muchos otros aspectos.
Esto es de gran utilidad para el proyecto porque es fundamental el uso de estrategias de
mercadeo para la creacion y aplicacion del Manual de Identidad Corporativo. Son
herramientas claves para las bases del manual, para el crecimiento y para la implementacion

satisfactoria de lo plasmado en el manual.

“Kuman. Manual de identidad corporativa” (Antepara Rivadeneira, 2014)

Otro antecedente académico y de contenido es la tesis de Astrid Antepara para la
Universidad Casa Grande, donde llevo a cabo el Manual de Identidad Corporativa de Kunan,

una pagina de concientizacion.

“Guia para la elaboracion de un manual comunicacional de marca” (Pazmifio

Astudillo & Verdugo Rivera, 2022)
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Por ultimo, la tesis de Ariana Pazmifio Astudillo y David Verdugo Rivera, de la
Universidad del Azuay en Ecuador. Este documento explica al detalle un “paso a paso” para
crear un Manual de Identidad, lo que es sumamente util en la elaboracion de este proyecto
por lo que es prudente contemplarlo como referencia base de todo lo que se esta llevando a

cabo.

1.2 Antecedentes de estrategia y soporte:
Aqui se muestran otros Manuales de Identidad Corporativo que sirven de referencia para este
proyecto.

- El disenador grafico, Willian Sanchez, llevo a cabo un manual de identidad para su
marca personal, el cual sirve de referencia.

- El manual de identidad corporativo de la marca Zara también sirve de referencia por
ser una marca joven, urbana, dinamica, pero a la vez elegante. Son emociones que se
quieren lograr con este proyecto.

- Por ultimo, la marca de ropa Desigual es una referencia por su creatividad, alegria y

por lo mucho que saben expresar un efecto diferenciador al resto.

2. Bases teoricas

2.1 Manual de Identidad Corporativa

Costa define este concepto como “unm instrumento especialmente normativo,
funcional. El manual contiene los elementos simples de identidad (logotipo, simbolo, gama
cromatica), los elementos secundarios de estructura (formatos, tipografias, modulos, pautas),
vy los criterios combinatorios, estrictamente definidos para la aplicacion correcta del
sistema”. Costa (2006, p.107).

Es pertinente para este proyecto este concepto como fundamento principal tomando

en cuenta que la realizacion de dicho manual es el fin Gltimo de este planteamiento.
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2.2 Estrategia
“La estrategia se entiende como un conjunto de programas generales de accion, que llevan
consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en prdctica una mision bdsica
(Koontz & Weihrich, 1998). En este contexto, la estrategia se entiende como patrones de
objetivos que se han concebido e iniciado con el proposito de darle a la organizacion una
direccion planificada” (Contreras Sierra, 2013)
Para este proyecto, es fundamental implementar el resultado como una estrategia para
la marca personal para lograr los objetivos planteados.
2.3 Mision
Es fundamental incluir el concepto de mision a la hora de desarrollar el Manual de
Identidad Corporativa. “Stanton, Etzel y Walker definen misién como lo que “Enuncia a qué
clientes sirve, qué necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Por su parte, una
declaracion de mision indica, en términos generales, los limites de las actividades de la
organizacion”. (Equipo editorial, Etecé., n.d.)
2.4 Vision
“Kotler define que la vision es aquella definicion que trasciende de la mision y la una
propuesta al futuro de la organizacion. Concreta lo que quiere ser la organizacion y, por lo
tanto, permite la identificacion clara de los objetivos estratégicos. Los objetivos deben estar
enfocados a alcanzar la vision” (CAPITULO II, n.d.). A lo que puede concluirse que la vision
es donde una marca o empresa quiere llegar, el futuro de la misma.
2.5 Valores
“Rokeach (1973) define el concepto de valor como aquellas "creencias" que poseemos las
personas acerca de estados finales y/o conductas deseables y que trascienden, por tanto, las
situaciones concretas guiando la seleccion y evaluacion de las situaciones y comportamientos

(Schwartz y Bilsky, 1987)” (Palacios Navarro, 1997). Los valores, asi como a las personas,
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son aquellas caracteristicas o cualidades por las cuales se rigen y actiian, del mismo modo
funciona con las marcas. Son principios que tienen como norte a la hora de cualquier toma de
decisiones.

2.6 Organizacion
“De acuerdo con Ledn (1985), “una organizacion es en el sentido mas amplio, es un acuerdo
entre personas, para cooperar en el desarrollo de alguna actividad” (p.68.) Este acuerdo puede
ser informal ya que constituye una sociedad con base en la ley establecida formalmente
objetivos, estatutos, funciones y el numero de sus directivos”. (s.n. Recuperado de
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lad/ortiz_m_a/capitulo2.pdf’)

Siguiendo este concepto, una marca al involucrar a una persona adicional a cooperar,

se convierte en una organizacion que debe velar por el buen funcionamiento de la misma.

2.7 Redes sociales
La RAE define red social como “Servicio de la sociedad de la informacion que ofrece a los
usuarios una plataforma de comunicacién a través de internet para que estos generen un perfil
con sus datos personales, facilitando la creacion de comunidades con base en criterios
comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden interactuar
mediante mensajes, compartir informacion, imagenes o videos, permitiendo que estas
publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo”.
Este es el canal de ejecucion y evaluacion de lo planteado en el Manual de Identidad
Corporativa.

2.8 Marca personal

Para ejecutar un Manual de una marca personal, se debe empezar con tener claro este

concepto. “Arruda (2007) define la marca personal como la manera de clarificar y comunicar
aquello que nos hace diferentes y especiales, y de emplear esas cualidades para guiar nuestra

carrera o tomar nuestras decisiones estratégicas. Consiste en comunicar de modo claro la
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promesa de valor unica que ofrecemos a nuestra empresa o nuestros clientes. Por lo tanto la
marca personal esta conformada por una serie de caracteristicas que la persona posee
intrinsecamente y que pueden ser moldeadas de formas estratégicas para generar ciertas
reacciones deseadas en las personas seleccionadas a través de la forma en que la

comunicamos.” (Montero & El Kadi, 2017)
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CAPITULO III: Metodologia
1. Estrategia

Para desarrollar este proyecto, se adoptd la metodologia explicada por los autores
Ariana Pazmino y David Verdugo en su tesis “Guia para la elaboracion de un manual
comunicacional de marca”. Quienes sefalan que como punto de partida la creacion de un
Brief, “(..)que es un resumen que abarca toda la informacion de la misma de una manera
amigable y facil de entender y de recordar. Vale la pena destacar que un brief es un proceso
colectivo y creativo que intenta comunicar de la mejor manera todos los aspectos
importantes de la marca de la manera mas resumida posible (Wheeler, 2018).” (Pazmino
Astudillo & Verdugo Rivera, 2022).

1.1 Historia

El primer paso del Brief es la historia de la marca. En este caso, se debe tener claro la
base que fundamenta la marca para que pueda perdurar, saber la historia ayuda a sustentar el
futuro de la marca y para que las personas que se involucren en ella, puedan tener un contexto
de donde se viene para determinar el camino por venir.

1.2 Posicionamiento

Luego de haber expuesto el origen de la marca, idealmente se debe buscar el espacio
que ocupa dicha marca en el mercado. Es decir, buscar el posicionamiento de la marca para
encontrar areas de oportunidad para resaltar y destacar. Para esto, se debe analizar
cautelosamente el mercado para tratar de encontrar un punto de quiebre para aprovechar de
resaltar y estar en el “fop of mind” - liderar la mente del consumidor-.

1.3 Analisis de la competencia

Una vez teniendo claro de qué manera ingresar al mercado, se debe hacer una
revision de la competencia para detectar puntos de valor para resaltar como marca sobre

otras que pueden estar generando contenido similar, de esa manera se evita la monotonia
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dando un toque diferente que hace unica la marca sobre lo que esta sucediendo a su alrededor.

Bassat en su libro “El libro rojo de la publicidad”, menciona que las personas nunca
son fieles a una Uinica marca en su categoria. “Andrew Ehrenberg, de la London Business
School, demostro, mas alla de toda duda, no solo que los compradores de una marca compran
también otras marcas de la misma categoria, sino que en la mayoria de productos de
alimentacion, solo el diez por ciento de los compradores de una determinada marca adquieren
exclusivamente esa marca a lo largo de todo un afio Su investigacion le permitié concluir que
cada consumidor tiene un repertorio de marcas. Cada una de las cuales puede ser
intercambiable con las demas, porque probablemente cada una de ellas es comprada
regularmente por ¢él. Las que no aparecen en su repertorio particular son percibidas como no
aceptables. Por tanto, el primer objetivo de la publicidad es conseguir que nuestra marca
aparezca en esa short list, en esa restringida lista privada de marcas preescogidas. Cualquier
otra cosa sera predicar en el desierto”. (Bassat, 2006). Lo que deja en evidencia que no se
debe buscar ser la unica marca de consumo sino destacar dentro del rubro correspondiente y
ser de las primeras en la cabeza del consumidor.

1.4 Mision y vision

A continuacion, se debe tener en cuenta la mision y vision de la marca. “(...) Se
puede decir que tener una declaracion -o statement- de la esencia de la marca -o de
posicionamiento- puede ser una herramienta muy poderosa, pues sirve para presentar de una
manera sencilla los valores centrales de la marca y describir los valores intangibles que la
empresa trata de vender a sus clientes. La esencia de la marca es un resumen de todo el
trabajo que hay detras de una marca porque engloba la mision, vision, valores, etc. que son
el nucleo de la identidad e imagen de marca (Aaker y Joachimsthaler, 2000).” (Pazmifio

Astudillo & Verdugo Rivera, 2022)
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La mision y vision son dos conceptos diferentes pero que van de la mano a la hora de
establecer la personalidad de la marca. “Una organizacion sin mision es una organizacion sin
futuro, por eso es indispensable para cualquier empresa establecer una guia o referencia
bajo la cual tomar decisiones y acciones correctas para llegar al éxito planteado como
mision. Este concepto responde a la interrogante de por qué existe la marca (Franklin,
1999), a diferencia de la vision, que habla de lo que se quiere llegar a ser” (Pazmifio
Astudillo & Verdugo Rivera, 2022).

Kotler ensefia que las principales preguntas que deben realizarse a la hora de
establecer la mision de una marca son: “;Cual es nuestro negocio?, ;quién es el cliente?, ;qué
tiene valor para el cliente?, ;cudl sera nuestro negocio?, ;cual deberia ser nuestro negocio?”.
Y una vez establecida la mision, se procede a delimitar la vision, que no es mas que marcar la
visualizacion ideal de la marca en un plazo mayor de tiempo.

1.5 Objetivos de la marca

De la mano con la mision y vision, donde se establece el camino que se quiere trazar,
hay que establecer objetivos a corto y largo plazo tomando en cuenta que es fundamental
para la marca avanzar con un norte claro de a donde se esta dirigiendo y con qué propdsito,
esa es la forma de guiar la marca con el pasar de los afios sin nublar su esencia y lo que se
esta buscando. “Es importante que los objetivos sean escritos claramente para facilitar la
toma de decisiones, asi, de primera mano se establece un parametro cuantificable y medible
que después de aplicar dicha estrategia propuesta para el cumplimiento del objetivo pueda
ser medido nuevamente (O’Guinn et al., 2012)”. (Pazmifio Astudillo & Verdugo Rivera,
2022).

1.6 Creencias y valores
Dentro de la esencia de la marca, se encuentran las creencias y valores que la

representan. De cierta manera, son esos los aspectos que pueden hacer confiable la marca, o
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no. Un cliente va a sentir afinidad por aquellos que compartan sus principios y que logren
sentirse identificados con los valores que puedan tener en comun y que, por lo general, son
con los que las personas buscan rodearse. “ (...) los valores de marca son el cimiento que
define como se comporta la empresa y como se comunica, pues esto determina la percepcion
externa que se tenga sobre la misma. Cualquier cosa que la empresa comunique quedara
grabada en la historia de la misma e influird directamente en la percepcion del usuario para
siempre (O’Guinn et al., 2012). Los valores intangibles de marca se han vuelto cada vez mas
importantes para las empresas modernas, ya que toman tiempo en construir y son dificiles de
lograr, aportando a la marca un mayor valor y haciendo que se vuelva mas rentable a largo
plazo”. (Pazmino Astudillo & Verdugo Rivera, 2022).

Los valores de marca son los que van a determinar quién realmente es la marca y su
personalidad. “Compramos aquello que conocemos por su nombre o por su aspecto, al igual
que nos sentimos mas seguros al relacionarnos con personas que conocemos” (Bassat, 2006).
Y al compartir valores similares, las personas conectan y mientras mas afinidad tengan, mas
quieren acercarse a la marca.

1.7 Personalidad de la marca

El conjunto de caracteristicas que representan a la marca se le denomina
personalidad. “(...) Creemos personalidades bien definidas para sus marcas. Mantengamos
esas personalidades sin titubeos, ano tras ano. Y recordemos que, casi siempre, es la
personalidad global de la marca, mas que cualquier diferencia trivial del producto, lo que
decide su posicion definitiva en el mercado” (Bassat, 2006)

“La personalidad de la marca ayuda a que el anuncio guste. Es una relacion
permanente y de dos sentidos, en la que el anuncio refuerza la personalidad de la marca, y a

su vez se alimenta de ésta” (Bassat, 2002).

21



Para definir la personalidad de la marca se tiene que tener claro, como habla, como se
expresa, como se viste, qué le gusta, qué no gusta, entre muchos otros aspectos que Bassat
concluye que siempre debe hacerse como si se tratara de una persona -que en este caso lo es-.
En este punto entra en juego el concepto de “arquetipo” que Jung lo explica con 12 diferentes
para definir la personalidad de una marca. “Los arquetipos son pensamientos que de forma
colectiva se comparten, que alcanzan al pensamiento individual y, por tanto, a las acciones
que se articulan a dicho pensamiento; permiten ordenar y clasificar el mundo” (ISFAP, 2021).
Estos 12 arquetipos son: el inocente, amigo, amante, sabio, mago, héroe, cuidador,
explorador, rebelde, creador, bufén y gobernante. Lo interesante de esto es que, segin cada
arquetipo, hay ciertas caracteristicas que envuelven a cada marca formando una personalidad

especifica. Cada marca tiene uno o mas arquetipos que la representan y esto ayuda a definir el

estilo de cada una. (Ver imagen 1)
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Referencia: Marquez, Reynaldo (2019) Recuperado de

https://reynaldomarquez.com/blog/12-arquetipos-de-marcas-personales/

1.8 Tono comunicacional

“Cuando una marca comunica es importante que mantenga la misma voz en los
diferentes canales en donde se ejecuta, pues esto hace que la comunicacion vaya mas alla de
lo verbal (Aaker y Joachimsthaler, 2000) y sea consistente con los atributos planteados, asi
varie levemente su tono (Wheeler, 2018), si es que el mensaje no es claro existe el riesgo que
el boca a boca de la gente haga que se pierda el control de lo que la marca misma quiere decir
y por eso vale la pena reforzar el mensaje que se transmite, pues asi se define de manera
fuerte a una marca y con una estrategia clara (Woods, 2020)”. (Pazmifio Astudillo & Verdugo
Rivera, 2022).

Otro punto fundamental a la hora de definir el Manual de Identidad de una marca, es
como ésta se va a comunicar. La voz es uno de los aspectos mas representativos de la
personalidad, ya que es una caracteristica no visible que puede hacer que el consumidor
reconozca la marca de forma inmediata.

Una vez decidida la manera en la que va a comunicar la marca, se debe mantener esa
misma linea a lo largo del tiempo, porque cuando aspectos como estos varian, la
comunicacion es poco efectiva y puede llegar a perder credibilidad.

“Es importante que una marca maneje el lenguaje de manera sistematica, ordenada y
coherente, ya sea en la descripcion de un producto o en la forma de dirigirse a un cliente en
una tienda; de este modo, los mensajes tienen que ser faciles de entender y mantener un
mismo tono en todo lo que se comunica, pues esto ayudara a que los consumidores logren
reconocer a 36 la marca en cualquier situacion, ademas de que funciona como diferenciador

ante la competencia”. (Pazmifo Astudillo & Verdugo Rivera, 2022)
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1.9 Imagen de la marca

La imagen se puede definir como “(...) Los rasgos que el publico asocia y recuerda
como representativos de la organizacion, y los asociamos con el concepto de identidad”
(Tanez Lopez & Altamirano, 2015). La parte visual de la marca es, al igual que la voz, un
aspecto clave a la hora de definir la manera de comunicarse. El arte visual es lo que va a
brindar un reconocimiento automatico con un simbolo, un color, una letra, por ello es tan
importante tener definido aspectos como lo es el logotipo con sus variaciones, la paleta de
colores y las tipografias.

Para poder definir esos aspectos antes mencionados, se debe hacer un analisis
profundo de cuales son los recursos correctos y el porqué. Una herramienta sumamente util
para definir los colores, es la psicologia del color. Este concepto es el campo que se dedica a
estudiar las sensaciones que son causadas por ciertos colores en especifico, por ende, es un
instrumento valioso en las marcas tomando en cuenta que, al manejar bien la teoria, se
pueden usar los colores en busca de ciertas emociones que se busquen transmitir: el color
blanco transmite luz, pureza y estd asociado a la tecnologia; el color rojo representa fuego,
fuerza, energia y estd asociado con carros y con cadenas de comida ya que el estudio indica
que este color se relaciona también con el apetito; otro ejemplo es el color amarillo que
representa felicidad, alegria y es facil de percibir por la persona, es por eso que se usa para
resaltar y llamar la atencion.

No es casual que marcas como McDonald’s utilice como colores principales el rojo y
el amarillo, vinculdndose directamente con apetito, energia y felicidad. Asi como Google que
decidi6é involucrar muchos colores dando una mezcla de sensaciones y un principio de que
ellos “no siguen las reglas”. Aqui queda en evidencia lo importante que es la seleccion de

colores dentro del logotipo y en la paleta a utilizar a la hora de ejercer una campana de redes
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sociales, por lo que es fundamental analizar a fondo este aspecto dentro del Manual de

Identidad de la marca.

25



CAPITULO IV: Anilisis de datos
1. Analisis de la competencia

La competencia de Oriana Tovar se fundamenta principalmente en aquellas marcas
personales que siguen cierta estructura en su contenido, que publican informacion de temas
relacionados, mujeres de Caracas en un rango de edad entre 18 y 30 afios.
Una de las marcas que compite con Oriana Tovar es Valeria Vieitez (VER IMAGEN 2), una
influencer caraquenia de 27 afios que enfoca su contenido en entrenamiento personal pero a su
vez, genera contenido acerca de su vida en lineas generales. Tiene 42.6 mil seguidores y su
contenido busca generar interaccion y afinidad con personas relacionadas al mundo del
fitness. Esta marca personal es considerada competencia ya que cumple con todos los
aspectos mencionados anteriormente, sus seguidores son personas que pueden verse

interesados por el mismo contenido de Oriana Tovar.

valvieitez Enviar mensaje 3 v

708 publicaciones 42.6K seguidores 1,409 seguidos

VALVI | Fitness Lifestyle
Deportista
#NoEsSudorEsBrillo
®ISSA Certified Personal Trainer
Jump rope ambassador @rush.athletics s
CONOCE MI RETORJ
#teamjamones
#jumprope
linktr.ee/Valvieitez

vrojas.m, valenanelli, geplayground y 178 personas més siguen esta cuenta

ﬁr@r ?;4‘%@%@%0

MI PROGR... RECETAS ... #MUSICHI... XCOSAS ... MAKEUP RECOMEN... TIPS

IMAGEN 2

Referencia: Vieitez, Valeria (2022). Recuperado de_https://www.instagram.com/valvieitez/

Otra marca personal que compite con el contenido de la marca de este proyecto es

Fabiana Arreaza. (VER IMAGEN 3) Es una influencer de 29 afios que se dedica a la
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odontologia, sin embargo, se caracteriza por hacer maratones. Tiene 5,484 seguidores. El
contenido de esta marca puede verse como similar al planteado para Oriana Tovar por la
forma en la que esta persona se comunica en sus redes sociales. Se destaca por hablar

coloquialmente, por ser honesta y transmitir mucha energia.

fabianaarreaza  enviarmensae & v

777 publicaciones 5,484 seguidores 1,996 seguidos

Fabiana Arreaza
Odontdlogo

Me gusta el storytelling.
Caracas ?

B Para citas . por WhatsApp
wa.me/584141600701

xilliumofficial, kikaalofit, dayanalonsoh y 28 personas mas siguen esta cuenta

% B8 S

©
Desayuno... Selfies Work Babyrunn... Avila Foodtogra... Babyrunner
IMAGEN 3
Referencia: Arreaza, Fabiana (2022). Recuperado de

https://www.instagram.com/fabianaarreaza/

Una tercera marca personal que califica como competencia en esta categoria es
Priscila Hung (VER IMAGEN 4). Es una disefiadora grafica que lleva sus redes sociales con
estrategias de mercado que generan arraigo, compromiso € interaccion con el consumidor
-engagement-. Su marca tiene 2,444 seguidores y se puede apreciar que se encuentra
gjecutada con logo, paleta de colores, slogan, entre otros aspectos que dejan en evidencia la

implementacion de un Manual de Marca bien ejecutado con respecto a su marca personal.
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IMAGEN 4

Referencia: Hung, Piscila (2022). Recuperado de https://www.instagram.com/wearehunging/
En lineas generales, se puede concluir con respecto al andlisis de los posibles
competidores, que las marcas dan fuerza a los videos y fotos organicas, sin ser demasiado
elaboradas. A su vez, usan bastante el recurso de los videos en formatos cortos y verticales
que generan interaccion y dinamismo a la cuenta. A su vez, también puede concluirse que en
Caracas existe variedad en marcas personales que se enfocan en temas similares, ejecutando

cada quien a su manera pero generando cierta monotonia en el mercado.

2. Analisis FODA
FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

“El analisis FODA es una herramienta de caracter gerencial valida para las
organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la evaluacion situacional de organizacion y
determina los factores que influyen y exigen desde el exterior hacia la empresa, estos factores
que se convierten en amenazas u oportunidades que condicionan, en mayor o menor grado el
desarrollo o alcance de la mision, la vision, los objetivos y las metas de dicha empresa, de
igual forma permite hacer un analisis de los factores internos, es decir; de las fortalezas y
debilidades de la empresa” (Zambrano Barrios, 2011)

Es un recurso para brindar contexto a la empresa, de esa manera se puede atacar de
manera mas acertada las acciones a realizar. Para ello, se hace un andlisis interno que
comprende las Fortalezas y Debilidades, asi como un anélisis externo incluyendo
Oportunidades, y Amenazas.

2.1 Fortalezas
La marca personal de este proyecto tiene como fortaleza la formacion académica a través de

diplomados y cursos con respecto a temas especificos en las que se busca desarrollar el
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contenido a publicar en la red social, como lo es la nutricion deportiva, entrenamiento
personal, fotografia y videografia.

Otra fortaleza es la red de contactos o conocidos que tiene la marca, lo que es
fundamental a la hora de ejecutar la cuenta de Instagram ya que esta red son los que, en el
panorama ideal, se convierten en los primeros consumidores del contenido.

Una tercera fortaleza es la facilidad de conversacion y oratoria que tiene Oriana
Tovar, lo que convierte su comunicacion en mas agradable y efectiva a través de la
plataforma.

Por ultimo, se puede afirmar que la marca tiene el misculo econdmico para realizar
inversion en redes sociales, sea en ADS (publicidad) o en cualquier otro fondo que se

considere necesario para el impulso de la marca en diferentes plataformas.

2.2 Oportunidades

Una de las oportunidades que tiene la cuenta en su desarrollo es el gran consumo de
redes sociales en la actualidad. Con el nivel de consumo que existe hoy en dia, las personas
cada vez siguen, en las diferentes plataformas digitales, miles de cuentas porque generan
contenido de interés, lo que proporciona una ventaja a la hora de ejecutar el contenido.

Por otro lado, el alcance de la publicidad en Instagram en la actualidad, brinda una
ventaja a la hora de buscar visibilidad de la cuenta. Con una inversion inicial y una buena
estrategia de redes sociales, se puede obtener grandes resultados cuando la marca decida

ejecutar contenido y poner en practica el Manual de Identidad.

2.3 Debilidades
Dentro de las debilidades de la marca personal, se puede destacar la falta de tiempo

para dedicar a la publicacion de contenido en la cuenta de Instagram, lo que evidencia un
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aspecto importante tomando en cuenta que la constancia en la ejecucion es sumamente
importante a la hora de tener una marca personal ya que es lo que puede brindar mayor
numero de consumidores por la visibilidad y credibilidad.

Adicional a esto, otra debilidad es el manejo muy basico de los programas de disefio

profesional como lo puede ser Adobe Illustrator o Adobe Photoshop.

2.4 Amenazas

En el contexto en el que se desenvuelve la marca, la amenaza principal es la alta

demanda de otras marcas personales en el mercado. Hoy en dia, es tendencia a nivel mundial

el surgimiento de nuevas marcas que generan contenido en Instagram por lo que la

competencia es bastante elevada, por lo que es fundamental posicionar la marca de tal manera

que pueda resaltar y no verse opacada por otras similares.
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CAPITULO V: Propuesta del Manual de Identidad

La necesidad principal por la cual nace este proyecto se fundamenta en la falta de
organizacion por parte de la marca, Oriana Tovar, lo que provoca una comunicacion
deficiente y poco clara en redes sociales, por lo que se busca el desarrollo de todos los
aspectos mencionados desde el punto 3.1 al 3.9 de manera que se puedan establecer los
lineamientos a seguir para poder armar y solidificar la marca personal.

A continuacion se encuentra la propuesta desarrollada en el Manual de Identidad
Corporativa de Oriana Tovar, ubicada en Caracas, Venezuela.

1. Estrategia de marca
1.1 Historia:

Oriana Tovar, con la llegada de la cuarentena en Venezuela en marzo de 2020, al igual
que a todos, su vida cambid abruptamente. Descubrid nuevas pasiones, estudio de ellas,
aprendi6 a valorar las pequefias cosas que le hacian feliz y volvio de ello su dia a dia.

Entre los temas centrales que engloba el entorno de la marca se encuentran areas como la
nutricion, los deportes, el ejercicio, la fotografia y videografia, produccion de eventos, entre
otros. Estos son aspectos que la marca considera de interés para sus seguidores de la red
social Instagram, por lo que decidi6 compartir su conocimiento a través de la plataforma. Asi
comenzo a desarrollarse poco a poco como marca, sin embargo, actualmente, no existen
parametros o algin orden que permita apreciar el contenido de manera ordenada o
visualmente agradable, acontecimiento que impulsa a la creacion de este proyecto.

Se busca crear todo el formato necesario para que, cualquiera que desee ejecutar contenido

dentro de la cuenta de la marca, pueda hacerlo de la forma eficiente y bien estructurada.
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1.2 Posicionamiento

Dentro de las caracteristicas que hace que la marca resalte, se encuentra la cercania
con el consumidor ya que la marca busca en todo momento interactuar con la audiencia,
haciendo dindmicas y siempre atentos a las dudas que puedan generarse.

Otra de las caracteristicas es la honestidad. Hoy en dia, con el auge de las redes
sociales, las personas que generan contenido para publicar en Instagram, suelen usar filtros
que muestran rostros perfectos, cuentan unicamente el lado positivo de lo que les sucede,
difunden informacion sin ningun tipo de sustento, sobretodo en el area de la nutricion y el
gjercicio, entre muchos otros puntos que convierten las plataformas en poco confiables y
crean una realidad falsa. Por ello, Oriana Tovar decide romper con esto y ser completamente
transparente con todos los temas a desarrollar en su cuenta de Instagram y buscar siempre
hablar con una base informativa que sirva de respaldo.

Un tercer aspecto diferenciador de la marca es la simpatia y, de cierta forma,
jocosidad a la hora de comunicar. La marca, al ser cercana, busca que la audiencia disfrute y
se sienta identificada con el contenido que se publica en Instagram, por lo que la
comunicacion es coloquial, graciosa y hasta cierto punto, sarcastica.

1.3 Mision y vision

La marca Oriana Tovar, tiene como principal proposito mostrar la realidad de su vida
a los espectadores generando interés e interaccion por parte de su audiencia al hablar de
temas que la representan y caracterizan tales como la nutricion, el ejercicio, la fotografia,

produccion de eventos y viajes

La vision de la marca es inspirar a personas con intereses en los mismos topicos a
nivel mundial a compartir de manera honesta sus propias experiencias para contribuir a

convertir las plataformas digitales en mas transparentes.
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1.4 Creencias y valores

Los valores que representan a la marca son la cercania con el otro, la honestidad,
sociabilidad, simpatia y empatia. La marca cree en la honestidad dentro de las cortinas de
humo que existen hoy en dia en las redes sociales asi como en la pasion por lo que la marca
ejerce y por la transparencia que si se puede tener en Instagram, o en redes sociales, en los
tiempos actuales donde existe muchos escenarios ficticios de la realidad.

La cercania como valor de marca, se caracteriza por eliminar las barreras protocolares
y comunicar de manera personal. De este modo, la sociabilidad y la simpatia se convierten, a
su vez, en valores fundamentales para lograr la cercania tomando en cuenta que, es necesario
, en la mayoria de los casos, saber comunicarse de forma amable y abierta para lograr la
proximidad, es decir, son valores que van de la mano.

El valor de la empatia es de suma importancia tomando en cuenta que si se quiere ser
honesto en las redes sociales, se tiene que tomar en cuenta la posicion de la persona que va a
estar consumiendo el contenido de la marca. Oriana Tovar vela por entender al otro para
generar contenido, a su manera, que pueda satisfacer los gustos de su audiencia.

1.5 Identidad verbal

La manera en la que una marca se expresa a la hora de comunicarse es crucial para
lograr los resultados deseados. La voz de Oriana Tovar busca siempre ser personal, habla en
segunda persona, es decir, “de ti a t1”. Se comunica de forma espontdnea, sin demasiada
planificacion en cada publicacién. También habla con chistes ocasionales con cierto tono de
sarcasmo. A su vez, se comunica, en la mayoria de los casos, mezclando espafiol e inglés ya
que tiene, y busca seguir teniendo, publico internacional.

2. Objetivos de la marca
Fomentar la transparencia en redes sociales y hacer que crezca su comunidad cada vez

mas, a nivel nacional e internacional, generando contenido de valor en temas de interés para
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Oriana Tovar, responsable de la marca, como lo son la nutricion, el ejercicio, deportes, viajes,
la fotografia, produccion de eventos, entre otros.
3. Logotipo e Imagotipo

El logo de la marca representa caracteristicas propias de ella misma como lo es la
elegancia, un disefio sobrio y minimalista que incluye el nombre de la marca como logotipo y
la inicial como imagotipo en los dos colores principales de la paleta con sus respectivas
variaciones. Las medidas del logo son 5,89cm de alto x 17,18cm de ancho. (VER IMAGEN
5). Esta terminantemente prohibido alterar la forma del logo, distorsionarlo, utilizar colores

fuera de la paleta establecida o reemplazar las tipografias utilizadas.

oriana oriana 0
tovar. tovar .

O O

IMAGEN 5
4. Paleta de colores

Los colores utilizados son una mezcla entre los colores de preferencia de la marca, es
decir, de Oriana Tovar, y otros que contrastan para dar un toque diferente y para dar el
simbolismo de que la marca se trata de muchos temas de la vida de Oriana pero también
busca mostrar la realidad tal cual es, asi contraste con sus gustos.

Fueron seleccionados como colores principales un morado berenjena (HEX #531D42)
y un amarillo mostaza (HEX #FEB922). Aqui se puede apreciar el uso de un color oscuro que

muestra elegancia y sutileza con el contraste del amarillo para representar vida y alegria.
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A su vez, la paleta incluye dos colores neutrales que suavizan a los colores
principales. El primero es un rosa viejo (HEX #DDCO0B4) y el segundo, un gris claro (HEX
#D9D9D9). Esto sin incluir el color blanco y negro.

(VER IMAGEN 6)
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nude cool super
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RGB RGB RGCB
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CMYK CMYK CMYK

(IMAGEN 6
5. Tipografia

Hay dos tipografias principales destinadas a titulos y subtitulos:

Fiona: Esta es una fuente de tipo sans-serif que muestra elegancia al ser cldsica pero con un
toque moderno. Es delicada y muestra minimalismo en los textos.

Britanny: Es una fuente de escritura de firma con un estilo original de escritura a mano para
tener una opcion cursiva para los titulos y subtitulos.

Una tercera tipografia se encuentra para los cuerpos de los textos, esta es Montserrat:
es una tipografia sans-serif geométrica, muy sobria, de facil lectura y es ideal para los textos
largos ya que es elegante pero sencilla.

6. Publico objetivo
Para poder comunicar es imperativo saber a quién se va a dirigir la comunicacion. Si bien la
marca personal busca ser lo mas natural posible, se tiene que tener claro para qué tipo de

personas s€ va a comunicar.
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El publico objetivo son mujeres con edad comprendida entre 16 y 30 afios, residentes en
Venezuela, Estados Unidos o Espafia, que hacen ejercicio, les gusta comer saludable o en

restaurantes variados, viajan al menos una vez al afo y les gusta salir de fiesta.
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CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones

Tras haber realizado el Manual de Identidad Corporativa, se puede concluir y
recomendar una serie de sugerencias para futuras acciones por parte de la marca personal o
proyectos similares a este:

Se insta a crear una estrategia de redes sociales, fundamentalmente en Instagram, para
comenzar a publicar contenido en la red social.

A la marca se le recomienda mantener la linea grafica establecida en este documento a
la hora de ejecutar en las redes sociales, de esa manera, se puede poner en practica de forma
visible la organizacion y planificacion que hay detrds y a su vez, brindar una perspectiva mas
agradable para el consumidor, que al final, es con quién se puede monetizar la marca, en caso
de querer hacerlo.

Otra recomendacion es revisar y renovar este Manual de Identidad anualmente, de esa
forma, se puede garantizar frescura y modernidad en la ejecucion, evitando que con el avance
de las tendencias, la marca se quede atras.

Del mismo modo, es recomendable buscar opiniones a personas externas a la marca
para dar una perspectiva desde un punto de vista diferente a la hora de elaborar el Manual de
Identidad y a la hora de ejecutarlo en las redes sociales.

En esta misma linea, también se recomienda que, una vez se encuentre solidificada la
marca en la plataforma Instagram, se pueda evaluar la posibilidad de migrar a otras
plataformas digitales tales como Tiktok o alguna otra que pueda haber surgido
posteriormente.

Se recomienda renovar fotografias para ser utilizadas en las redes sociales
semestralmente y de esa manera variar el contenido publicado por uno mas nuevo sin caer en

monotonia.
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Por ultimo, la organizacion es un punto fundamental en toda marca o empresa. La
recomendacion va orientada a buscar siempre orden en las publicaciones asi como en el
Manual de Identidad e incluso en las personas internas que estén involucradas. Es de suma
importancia tener organizado todo lo que se quiere implementar para poder ejercerlo de la

mejor manera y con tiempo de antelacion.
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