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RESUMEN

El manual de marca para Maria de los Angeles explora elementos técnicos
visuales y comunicacionales que le permiten a la marca construir bases sélidas para
la edificacion de la misma. Maria de los Angeles busca transmitir la esencia Unica de

una marca personal, siendo en este caso en el area fitness y baile.

Contiene un media kit, herramientas visuales como logotipo, isotipos,
creacion de un buyer persona y un buyer para marcas con las que se desea trabajar
en el futuro y analisis profundos en tono comunicacional, voz, eslogan que ayudaron

a posicionarla en el mercado.

A su vez se realizan distintas investigaciones que respaldan la realizacién del
mismo, siendo aplicado en una estrategia en redes sociales como Instagram vy tiktok
con la utilizacion de grillas y cronogramas de contenido para su posterior analisis. El
objetivo de Maria de los Angeles es ayudar a evolucionar a las personas, siendo un

ejemplo para las mujeres jovenes de la sociedad venezolana.

Palabras claves:

Manual de marca, fitness, motivacion



INTRODUCCION

El presente Proyecto Final de Carrera (PFC) se enfocara en la creacion de un
manual de marca personal para Maria de los Angeles, segin Carmen Malvarez una
marca es un simbolo bajo el que se conceptualizan las caracteristicas o cualidades
de la misma, y que actua como elemento diferenciador de productos o servicios en
el mercado, incrementando su valor, lo que resalta la importancia del

establecimiento de elementos técnicos de dicha marca

La ejecucion del mismo permitira el desarrollo de elementos como la misién,
vision, valores, tono comunicacional, entre otros, asi como la imagen grafica,
teniendo en cuenta logotipo, isotipo, paleta de colores, tipografias entre otros. Asi

como la elaboracién de un Media Kit.

Teniendo como obijetivo final la ejecucién de dicho manual y su
implementacion en redes sociales (RRSS) lo que tendra como consecuencia la

amplificacion y reconocimiento de la marca.

Los objetivos, implementacion, analisis FODA, y el cruce del mismo son
herramientas que se utilizaran para analizar y reconocer puntos fuertes o puntos a

mejorar en Maria de los Angeles.



PRESENTACION DEL PROYECTO

NOCIONES TEORICAS Y CONCEPTUALES

Con el desarrollo de las Redes Sociales se puede decir que el usuario deja
de tomar una actitud pasiva con respecto a las redes para tomar ahora una posicion
mas activa y creadora. Los usuarios ya no son unicamente meros espectadores de
la escena, sino que también participan en ella, no sélo creando los contenidos, sino
también compartiéndolos con el resto de usuarios. De ahi que la principal
funcionalidad que evoluciona en este tipo de nuevo uso sea la comunicativa. Esta
comunicacion sera la que sirva de base para la creacion de marcas

personales.(Lopez Salas, 2018)

Lopez Salas resalta que en la actualidad la necesidad de desarrollar marcas
personales ha tenido un auge cada vez mas significativo, ya que muchas personas
se han empezado a dedicar a Redes Sociales; lo que conlleva una necesidad de
consolidar y planificar estrategias, no solo de contenido para las mismas, sino para

darle una mayor estructura a esta nueva forma de trabajo.

Segun la pagina Bloo.media, "Cuando hablamos de marca personal no solo
nos estamos refiriendo a las aptitudes o practicas profesionales que son también
muy importantes, sino ademas incluye una combinacion de habilidades y
experiencias que te hacen ser tu(s.f, parr.2). Es asi como habla de la manera en la
que se comunica y la transmision de mensajes diarios, generando una respuesta en

los receptores en un entorno digital y offline.

Como resultado surge la necesidad de la creacion de un Manual de Marca,
que etinor (s.f) describe como esta recopilacion de elementos visuales y graficos
que definen la identidad de un marca, explicando asi su aplicacién para conseguir
una armonia corporativa adecuada, teniendo claro que de sus funciones principales
se encuentra el permitir que la marca sea clara y coherente, ofreciendo una

cohesion indispensable para que el publico lo reconozca.



10

JUSTIFICACION Y MOTIVACION

El auge significativo de las redes sociales (RRSS) es evidente, con 4.5
billones de personas registradas, segun el Digital 2021 october Global Statshot
Report; este crecimiento ha generado un interés creciente en temas relacionados y
ha creado nuevas oportunidades de trabajo, como resultado, conceptos que antes
se limitaban a corporaciones o medios tradicionales estan siendo adaptados para su

aplicacién en RRSS.

Pérez Ortega expone distintos conceptos de marca, en este caso se utilizara
“un conjunto de caracteristicas (o cualidades) asociadas a un simbolo o nombre de

marca que incrementa (o reduce) a un producto o servicio”

Peters Tom afirma que como las empresas definen sus manuales de marca
para comunicar su identidad de forma coherente, las personas también necesitan
una guia para gestionar su 'marca personal'. Esta estructura, tal como lo explica
Andrés Pérez Ortega, no se limita a los elementos visuales, sino que abarca la
esencia de quiénes somos, cOMo nos comunicamos y qué nos diferencia,

permitiendo proyectar una imagen clara y consistente.

Por otra parte la marca personal, segun Andrés Perez ortega (s.f):
La marca personal o reputacion pretende conseguir identificar y
comunicar aquello que te hace valioso, util y fiable para que te perciban como
la persona o profesional con quién merece la pena estar o trabajar. El objetivo
final de una marca, personal o comercial, es exactamente ese: que

consideren que eres la mejor opcion y que finalmente te elijan. (p.37)

Es alli donde radica su importancia,segun Andrés Perez Ortega tener una
marca personal bien establecida otorga un aire de profesionalismo y confianza a la
persona o empresa que contrata a este individuo, por ello, Andrés Perez Ortega
afirma en su libro Marca Personal: como convertirse en la opcién preferente, que
una marca personal se encuentra entre los activos mas importantes de una persona,

siendo un aspecto intangible pero fundamental; representa una serie de promesas,
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confianza, consistencia y sobre todo, un conjunto de expectativas. La marca
personal ocupa un lugar en la mente de otras personas, es decir, se posiciona, pero

implica mucho mas que una tactica liderada por el marketing.

Andres Perez Ortega (Marca Personal: como convertirse en la opcion
preferente):

Para las personas, la gestion de su marca personal se transforma en
fundamental. Las personas tienen que incorporar una vision de marca
personal para establecer una clara ventaja competitiva. Nos encontramos,
definitivamente, ante el momento de la marca personal. La cuestion
fundamental esta en superar la visién a corto, para pasar a tener otra a largo.
O dicho de otra forma, deja de hablar de la manera personal, como el futuro y
empezar a plantear la manera de desarrollar la marca personal para que se

haga eficaz en el futuro. (p.4)

La motivacion principal de este proyecto radica en definir a Maria como una
marca personal solida, mas alla de las ventas, esto permitira estructurar su imagen
para mostrar su lado extrovertido y dinamico, actualmente poco conocido. El
objetivo final es construir una comunidad en redes sociales que le permita colaborar
con marcas afines a su estilo de vida (ropa deportiva, belleza, bienestar). Su
propuesta de valor se centra en promover la salud a través del baile, un area con

poca competencia en Venezuela.

En consecuencia, este Proyecto Final de Carrera (PFC) abordara la creacion
de un manual de Marca Personal para Maria de los Angeles. Esta iniciativa permitira
definir una identidad profesional distintiva, aplicar y dar valor a las practicas y
conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera, y simultdneamente, impulsar el

desarrollo profesional del autor del presente proyecto.
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ANTECEDENTES

e Creacién de un manual de identidad corporativa para la marca personal
de Oriana Tovar. (2022)

Tovar (2022), crea este proyecto en la Universidad Monteavila, surge en
consecuencia de la pandemia, por efectos de la cantidad de tiempo libre, la autora
empez0 a realizar postgrados, cursos de nutricion deportiva y ejercicio para ocupar
su tiempo, lo que la llevé posteriormente a publicar contenido relacionado con el
tema en RRSS, generando una pequeia comunidad; observa la necesidad de
organizar y manejar de mejor forma sus redes creando y llevando a cabo este
proyecto; es por ello que se toma como antecedente para la realizacion del
proyecto,aborda temas relacionados a este PFC, como es marca personal, estilo de
vida, ejercicio, belleza, lo que aporta estructuralmente al proyecto, guiando al mismo
en los distintos elementos que debe poseer. Este es un proyecto de la Universidad

Monteavila.

e Diseiio de un manual de marca para la Agencia Boutique Virago
INC.(2024)

Garcia y Franceschi (2024), Virago es una agencia boutique, es decir,
especializada en moda, con una amplia gama de aliados, para este proyecto se
buscé crear un manual de marca para la mismas, definiendo detalles para solidificar
no solo la parte visual de la empresa sino como aborda al publico, a quien se dirige,
etc, siempre de la mano de las nuevas tendencias y estilos del mercado. Se toma
como antecedente debido a que los manuales de marca poseen una estructura que,
hasta cierto punto, debe ser replicado; elementos estructurales son vitales para la

ejecucion del mismo. Este proyecto es de la Universidad Monteavila.
e Diseio de un manual de marca para la Agencia Blink Creative.(2024)

De Jesus, Gonzalez y Hernandez (2024) este proyecto final de carrera surge
con la necesidad de tres estudiantes de disefiar un manual de marca para la
agencia de marketing digital Blink Creative, en la cual destacan sus elementos
graficos, tono comunicacional, la bajada a RRSS, asi como una necesidad de una

agencia en creacion de contenido. El principal aporte de este trabajo radica en su
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enfoque estructural, ya que la experiencia como estudiantes activos en el campo
laboral permite ofrecer una perspectiva practica y actualizada en el desarrollo del

manual de marca. Este trabajo es de la Universidad Monteavila.

e Gestion de marca. Creacion de una marca personal: “Carmen Malvarez.
Diseiio y Publicidad”.(2015)

Malvarez (2015) "La concepcion de un manual de identidad visual corporativa
de una marca personal. A partir del estudio de los diferentes procesos de
construccion, tanto a nivel de marca, como a nivel de identidad visual corporativa, el
objetivo principal sera la construccion de una marca personal consistente, coherente
y perdurable, de forma estratégica y grafica. "(pg.5). El aporte de este proyecto es la
definicion de términos importantes, como marca personal, identidad corporativa,
entre otros elementos y conceptos relevantes a la hora de elaborar un manual de

marca. Este proyecto es proveniente de la Universidad Valladolid.

e Proyecto de marca personal. Creacion y desarrollo de un Manual de
Identidad Visual

Lozano (s/f)"Aunque la marca personal tiene poco tiempo, esta
revolucionando el mundo y, como yo, muchos jovenes, estamos creando una marca
personal para poder acceder de una manera mas facil al mundo laboral. Por ello, mi
estudio se basa en la busqueda de informacién sobre lo que es la marca personal y
la creacién de un manual de Identidad visual de mi propia marca personal.” (pg.3)
Su elemento diferenciador, al igual que el anterior, es la conceptualizacién que
aporta y la informacion no solo a nivel de ejecucion sino también de informacién
relevante para definir elementos esenciales del trabajo a realizar, el cual esta

ejecutado por la Universidad Valladolid.

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un manual de marca personal para definir, de forma clara y
coherente, la identidad corporativa, a través elementos visuales y verbales que

reflejan la esencia y los valores de Maria de los Angeles, que al unificar proyectan
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una imagen profesional y auténtica en todos los canales de comunicacion, para
junio 2025.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Establecer la identidad visual y verbal de la marca Maria de los Angeles,
documentando una paleta de colores especifica, seleccionando tipografias
definidas y disefiando el logotipo e isotipo.

e Definir la identidad de marca, target y valores de la marca Maria de los
Angeles, estableciendo un minimo de tres valores rectores, una guia de tono
y estilo comunicacional, en junio de 2025.

e Identificar un perfil del publico objetivo con al menos tres caracteristicas
demograficas y tres psicograficas clave, a través de investigacion y analisis,
para conectar efectivamente con la audiencia y guiar las comunicaciones del
manual, con fecha limite para su conclusion en junio de 2025.

e Desarrollar un Media Kit digital donde se incluira las formas de colaboracién
con la marca, una vez definidos los elementos de identidad y las estrategias
de comunicacion, necesarios para facilitar colaboraciones con otras
empresas y presentar la marca de manera profesional; todo esto durante la

elaboracion del manual comprendido de septiembre de 2024 a junio de 2025.

PLAN DE ACCION

Para la elaboracion del manual de marca personal se deben cumplir una

serie de requisitos para la esquematizacion del mismo, entre ellos se encuentran:

Paso 1: definir filosofia de gestion, vision, misidén y valores corporativos, para asi,

posteriormente, establecer tono, voz, objetivos, entre otros elementos.

Paso 2: realizar una matriz FODA para analizar la situacion de la marca, para

construir, de igual forma, las estrategias de las mismas.
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Paso 3: se realizara un levantamiento de informacion que ayudara a establecer el
elemento diferenciador e identidad de marca, a través de una investigacion en

plataformas como Pinterest para la parte visual.

El Centro de Estudios de Innovacion, Disefio y Marketing (s/f) sefiala que
Pinterest es una “plataforma perfecta para recoger miles de ideas para tus disefios.
La opcién de crear tableros personalizados donde puedes ir creando colecciones de
imagenes por tematicas hacen de Pinterest un lugar perfecto donde crear tus

propios mood boards™.

Paso 4: se desarrollaran los elementos graficos, como logotipo, isotipo, paleta de

colores y tipografias.

Paso 5: se establecera el uso adecuado de los elementos graficos y estructurales

del manual.
Paso 6: realizar un media kit

Paso 7: unificar todos los elementos desarrollados, para asi crear y anadir al
Proyecto Final de Carrera el manual de marca personal ya establecido en su
totalidad.



16

DIAGRAMA DE GANTT

Plantear tematica del PFC

Estructura de los objetivos

Elaboracién del Anteproyecto

Realizar el adelanto de la presentacion del
Receso vacacional

Presentacién del proyecto

Estructurar el plan de accion y cronoGrama
Primera reunién con |a asesora para evaluar
Edicién y restructuracién del trabajo escrito
Investigacion y estructuracion del marco
Investigacion teorica. Ventaja competitiva y
Definicidn del Target v Buyer Persona
Reunidn con la profesora asesora para
Definir la filosofia de marca

Reunion con el profesor asesor para evaluar
Disefiar la identidad viual de la marca
Desarrollar las normas para el correcto uso
Disefio del Manual de Marca del proyecto.-
Establecer estrategia comunicacional.
Conclusiones y recomendaciones

Revision del informe y del Manual de
Reunién con el asesor para evaluar avances
Ajustar los requerimientos del informe segun
Ultima revision del informe

Ajustes finales del documento

HISTORIA

Desde temprana edad, Maria de los Angeles irradiaba alegria, contagiando a
su familia con sus constantes bailes y canciones. A los once anos, su ingreso a una
academia de baile marco un antes y un después. La danza no solo se convirtio en
una pasion que guiaria su vida, sino que también la enfrent6 a las primeras criticas
sobre su expresion artistica, una experiencia que la retrajo y la volvio reservada en

sus interacciones.

El baile se convirtié en su refugio y confidente, un lenguaje sin palabras para
expresar sus alegrias y tristezas, consolidandose como uno de sus grandes amores.
Con el tiempo, la necesidad de una formacion profesional se hizo evidente, y
abandonar su pasién no era una opcién. El equilibrio entre su carrera y la danza se
transformoé en una habilidad que domind. Fue asi como, impulsada por la necesidad
de conectar con otros interesados en el baile y el crecimiento personal integral,
nacié Maria de los Angeles como marca personal, utilizando la comunicacién y el

baile como vehiculos esenciales.
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Un giro inesperado se sumo a su historia: el modelaje y los concursos de
belleza. Para Maria, estos eran mundos distantes de sus suefios infantiles, tan
comunes en Venezuela. Sin embargo, el destino la acercé a ellos, y tras anos de
resistirse, participar en un certamen le abrio los ojos a una nueva realidad, aunque
también generd un inesperado quiebre de una parte de si misma que creia
inamovible. Este nuevo camino, aun en exploracién, se afiade a los momentos

cruciales de su vida.

La marca personal de Maria de los Angeles busca ilustrar una evolucién
constante, demostrando como los pequeios pasos pueden conducir a grandes
logros. Un principio fundamental de la guia es la valoracion de la diversidad de
intereses como elementos constructivos de la identidad, promoviendo la idea de que

cada faceta se complementa y contribuye al desarrollo integral.

MISION

Thompson, |. (2006) define en "Mision y Vision™ que:

La misién es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de una
empresa u organizacion, porque define: 1) lo que pretende cumplir en su entorno o
sistema social en el que actua, 2) lo que pretende hacer, y 3) el para quién lo va a
hacer; y es influenciada en momentos concretos por algunos elementos como: la
historia de la organizacién, las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios,
los factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades

distintivas.

En Maria de los Angeles, creemos en el poder del baile y un estilo de vida
activo para impulsar el crecimiento personal. La mision es conectar con individuos
diversos que buscan, a través de sus pasiones, construir una version mas plena y

auténtica de si mismos.
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VISION

Quigley (1993), define la visién como:
La Vision del liderazgo implica comprender qué ha ocurrido en la historia y
que esta sucediendo en el presente, para poder planificar hacia donde debe dirigirse

la organizacion. La vision es una ruta para el futuro que se ha disefiado.

Por otra parte, Thompson, I; cita a Jack Fleitman,quien expone que “en el
mundo empresarial, la visién se define como el camino al cual se dirige la empresa
a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas

de crecimiento junto a las de competitividad™

Por ello se construye la visidon como:
Ser una marca personal consolidada, que impacta de forma positiva a su
comunidad y los inspira a evolucionar personal y laboralmente, colaborando, a su

vez, con marcas que conecten con los valores de Maria de los Angeles.

Maria de los Angeles busca en un futuro impactar positivamente no solo en
su comunidad, sino en la sociedad, teniendo en cuenta la evolucién de la misma, y
cémo las personas estan compuestas por muchos intereses y cada uno de ellos los

construye como personas.

VALORES

Kotter y Heskett, en “Corporate Culture & Perfomance” (1992), muestran que
las empresas que se enfocaron a Culturas Corporativas, basadas en valores de
gestion compartidos, superaron el desempefio de otras empresas en un margen

significativo.

Montuschi, L. (2008) explica en “los valores personales y los valores
corporativos en el comportamiento ético en la empresa” una serie de documentos de

Trabajo que:
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Asi como los individuos adhieren a determinado conjunto de valores que
deberian orientar su vida y sus acciones también lo hacen las instituciones y las
organizaciones. Se han definido a los valores corporativos como “a corporation’s
institutional standards of behavior’ (los estandares institucionales de
comportamiento de una corporacion). Es importante intentar definir la forma en que
se generan los valores corporativos. Y si los mismos seran el resultado de una
decision colectiva de los érganos de gobierno de la empresa o seran una

consecuencia de la cultura organizacional vigente en la misma.

Es asi como surgen los valores de Maria de los Angeles:

e Honestidad

En la necesidad de definir el concepto de honestidad Lopez y Villapalos
(1997) explican:

La honestidad es una virtud que conduce a que la persona honesta sea
coherente con su vocacion de ser comunitario, sea confiable y creible; no haga nada
que perturbe la convivencia porque su canon de conducta es el respeto. El hombre
honrado cuando armoniza las palabras con los hechos es como debe ser, actua
como debe actuar, elige en virtud del ideal que orienta su vida y no a sus impulsos

de sus intereses particulares.

Este valor se alinea al personal branding debido a que la coherencia de lo
gue se expresa como marca esta estrechamente relacionado con lo que se desea
alcanzar, ser honestos en nuestros procesos es fundamental para crear la

comunidad deseada.

e Disciplina
Foladori y Silva (2014) expresan que “la disciplina como valor es valorada por un
conjunto de normas o reglas que se manifiestan y direccionan las actividades... de
ahi que, se considere que aquellas personas que respetan el sistema normativo son

categorizadas como disciplinadas™.

Es fundamental debido a que esto permitira la evolucion no solo de la marca

sino de todas las personas que la conformen y a la comunidad que se crea.
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e |nnovacién
Para Sebastian J (2010) la innovacion se entiende actualmente como un proceso
social, donde el conocimiento cientifico y tecnoldgico es un factor importante, pero
donde otros factores pueden ser todavia mas determinantes, dependiendo de la
naturaleza del cambio, del entorno en el que se intenta producir, del objetivo que se
persigue y de las propias capacidades de los actores. Interviniendo factores, donde

cada innovacion es un caso unico.

Estar al tanto de las tendencias y lo que el consumidor desea es fundamental

para la evolucion de Maria de los Angeles.

e Empatia
Existe una amplia gama de conceptos asociados a este término, pero la Real
Academia Espariola (RAE) la define como“identificacion mental y afectiva de un
sujeto con el estado de animo del otro”; una segunda opcion, la explica como la

“capacidad de identificarse con alguien y compartir sus sentimientos”.

Entender que las personas estan atadas a procesos y que eso construye es
un aspecto fundamental de la marca, la empatia se alinea perfectamente a estos

deseos de la empresa.
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ARQUETIPOS

Ramos, A (2020) desglosa el concepto de arquetipo para llegar al origen del
término, “la palabra arquetipo proviene del griego: “archein” significa original y “typo”
significa estandar, tipo, por lo tanto, el arquetipo es un estandar que le sirve de

modelo a las personas, objetos, conceptos y creaciones en general™.

Jung, C; se acerca al concepto interpretando que “los arquetipos representan
las motivaciones basicas del ser humano: valores, premisas, rasgos de personalidad

y creencias generales que se dividen en 12 tipos y se diseminan por todo el mundo.

Para Dornelles y Tena (2011), identificar el perfil arquetipico de una marca es
clave para desarrollar una identidad solida, gestionar su imagen de manera efectiva
y establecer una conexion mas profunda y emocional con los consumidores.

“The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power of
Archetypes”, este libro explora los caminos mas antiguos de la arquitectura mental,

que Carl Jung describié como “arquetipos”, y muestra como pueden emplearse para
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aportar significado y 72 beneficio a una marca, hay aqui un poder incipiente que, si
se entiende correctamente, puede aportar una vitalidad poco comun a una marca o

una organizacion (Mark & Pearson , 2001).

Tomando en cuenta los conceptos anteriores Maria de los Angeles como

marca personal plantea los siguientes arquetipos:

e El creador: Ramos, A; habla de como “el creador es ingenioso lleno de
creatividad y no se conforma hasta que encuentra nuevos proyectos
interesantes. Tiene rasgos artisticos y quiere dejar su huella en el mundo, le
gusta compartir conocimientos y valora cualquier idea sin juzgarla, es

especial”.

Este arquetipo se alinea con la marca debido a que el baile es una forma de
expresion y creatividad, y el estilo de vida normalmente va acompafado de la
busqueda de la propia voz, lo que converge en caracteristicas como la belleza, la

innovacioén y la autenticidad.

e EIl héroe: Ramos también nos habla de como:
...una de las principales marcas, encontramos al Héroe. Destinado a cambiar el
mundo, trabajador, valiente y siempre muy comprometido con lo que hace, este
perfil es altamente productivo y esta listo para enfrentar cualquier desafio que se

presente en su camino.

En las acciones publicitarias, podemos ver un cierto subtexto que dice que,
con el debido esfuerzo y dedicacion, todo es posible.
Superar los fracasos cotidianos es considerado como la mejor forma de ganar al
final: los héroes no se dejan sacudir por respuestas negativas o procesos que van

en contra de sus expectativas.

El arquetipo del héroe se alinea con Maria de los Angeles debido a que
muchas veces en el baile y la vida se presentan distintos obstaculos que se deben
superar, asi como promover un estilo de vida saludable puede poseer un

componente de superacion personal.


https://rockcontent.com/es/blog/creatividad-e-innovacion/
https://rockcontent.com/es/blog/anuncios-publicitarios/
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ORGANIGRAMA

El siguiente organigrama se plantea como el deseado, debido a que

actualmente no se cuenta con dicha estructura.

Maria de los Angeles
PRESIENTTTE

Departamento de contenido Departamento de Departamento de desarrollo
comunicacion

ALCANCE

El alcance deseado para Maria de los Angeles es llegar a esas mujeres entre
18 y 25 afios, ubicadas en Caracas, Venezuela, estudiantes universitarias, que
tiene un trabajo de medio tiempo, pero que en sus tiempos libres busca tener un

balance en actividades para su salud fisica, como entrenar o hacer bailoterapia.

Maria de los Angeles busca atender este sector de la poblacién venezolana
que desea buscar su mejor version, y entiende que las personas estan construidas
por muchos intereses y que es de vital importancia darle la relevancia que amerita a

cada uno para lograr esa version de si mismo que tanto desea.
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CLIENTES

TARGET

Datos demograficos:

e Edad: 18-25

e Género: mujeres

e Ubicacion: Caracas, venezuela

e Nivel Educativo: estudiantes universitarios 0 mujeres graduadas que desean
buscar un balance entre sus estudios, trabajo y un estilo de vida saludable

e Ocupacion: la mayoria son trabajos de oficina pero se dan tiempo para
entrenar y hacer otro tipo de actividades que pongan su cuerpo en

movimiento, como bailar y hacer clases en los gimnasios

Datos psicograficos:

e |Intereses: les gusta bailar, entrenar, les gusta el arte y la parte creativa, les
gusta la moda, maquillaje, ir por lo menos una vez al mes a hacer alguna
actividad diferente a su rutina diaria

e Valores: la honestidad, transparencia del contenido que sigue,
responsabilidad, amor y por supuesto la buena energia que le transmitan las
personas

e Estilo de vida: tienen un trabajo de medio tiempo que les permite utilizar sus
tardes-noche para estudiar o hacer cualquier otra actividad

e Personalidad: son extrovertidas al entrar en confianza, aunque al inicio
pueden parecer timidas, son personas alegres, comunicadoras y enfocadas

en un futuro mejor

Necesidades y problemas:

e Necesidades: desean ver en redes sociales a personas mas reales, que no
muestren solo los resultados sino el proceso que hubo detras para alcanzar
ese objetivo, y sentirse apoyada por otras personas.

e Deseos: llevar un estilo de vida mas activo, que le permita evolucionar

personal y laboralmente, sin dejar de ser feliz
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e Dolores: la falta de disciplina, las comparaciones o el miedo al proceso
BUYER PERSONA

Sophia es una chica de 19 afos, estudiante de comunicacion de la UCAB, le
gusta hacer ejercicio y es fan de las clases de baile fitness que se hacen en su
gimnasio. En sus tiempos libres le gusta asistir a clases de baile, hacer pilates, los
domingos hace su ritual de belleza para empezar la semana de la mejor manera.

Trabaja como pasante de produccion en un canal de television, Venevision.
e Personalidad:

Alegre,al inicio puede parecer introvertida, paciente, solidaria, empatica
e Metas u objetivos:

Entre sus principales objetivos esta crear su propia empresa de marketing que
trabaje por si sola sin necesidad de ella estar detras de cada movimiento, eso si, sin
dejar de lado su amor por bailar y explotar su creatividad de distintas formas, para

mejorar activamente su estado fisico, mental, psicologico y laboral.
e Puntos de dolor:

La desconexion con el contenido actual de influencers se debe a un enfoque
desequilibrado, predominantemente centrado en estilo de vida o fitness, sin lograr

una integracion. A esto se suma la diferencia de edades.

Maria de los Angeles busca conectar con este sector de la poblacion
desatendida que no cree conectar con ningun creador de contenido de baile fithess

y estilo de vida, gracias a la brecha generacional existente.

BUYER BRAND

Rs es una marca de ropa y articulos deportivos venezolana fundada en 2003, con
presencia en mas de 15 paises, ofrecen productos Unicos e innovadores, a la moda

y de ultima tecnologia, que busca la evolucion constante.
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e Personalidad:
Dinamica, innovadora, ambiciosa, exitosa, accesibilidad, calidad
e Metas u objetivos:

Ofrecer productos innovadores y de alta calidad que satisfagan las necesidades de
los clientes, mientras se siguen expandiendo a nuevos mercados y paises en
Ameérica Latina, mientras fortalecen su presencia en el mundo del deporte a través
de patrocinios y alianzas con equipos deportivos, asi como también mejorar la
experiencia del cliente mediante un excelente servicio de atencion, por su parte

implementan practicas sostenibles en la produccion y distribucion de productos.
e Puntos de dolor:

Combate la desconexion con un nicho en especifico, como es en este caso, mujeres

entre 18 y 25 afos.
e Colaboracion:

Maria de los Angeles aporta una conexién directa con este sector, que esta ubicada
en el rango de edades entre 18 y 25 afos, de forma organica, y la influencia de

compra que tiene en dicha comunidad.

ANALISIS FODA

MATRIZ FODA | POSITIVO NEGATIVO
Factores Fortalezas Debilidades
Internos
e Estudios sobre e [alta de constancia
areas de danza e Puede caer en
y contenido débil y
comunicaciones. comun
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e Posee rapida
capacidad de
adaptacion.

e Experiencia
comprobada en
gestion de redes
sociales.

e Sdlido
conocimiento del
mercado de baile
local de Caracas.

e Habilidades de
comunicacion y
creacion de
contenido
efectivas.

e Adaptabilidad a
las ultimas
tendencias en

redes sociales.

e Reconocimiento de
marca personal aun en
crecimiento.

e Dependencia de
proyectos freelance
(ingresos no siempre
estables).

e Falta de un portafolio
digital robusto y
actualizado.

e Limitada red de
contactos fuera de su
circulo actual.

e Carecer de un equipo
de apoyo (disefio,
legal, etc.).

e Herramientas limitadas
(camaras, microfono,

tripode, etc)

Factores

Externos

Oportunidades

e El area de creacion de
contenido fitness en
Venezuela es escaso

e [Escasa competencia de
creadores de contenido
de baile.

e Tendencia hacia el
marketing de contenidos
y la narracion de

historias.

Amenazas

e Problemas de
conexion a buen
internet en
Venezuela

e Aumento de la
competencia de
otras agencias y
creadores de
contenido.

e Inestabilidad
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economica del

pais que afecta
el presupuesto
de marketing.

e Cambios rapidos
y constantes en
los algoritmos de
redes sociales.

e Pirateria o copia
de contenido y
estrategias.

e Dificultad para
destacar en un

mercado digital

saturado.
ANALISIS FODA (cruce)
Matriz FODA FORTALEZAS DEBILIDADES
OPORTUNIDADES e Lamarca se e Colaboracion con
especializa en la marcas que estan
creacion y gestion creciendo para
de contenido fomentar alianzas
altamente efectivo, y crecer a la par
disefiando junto ala
mensajes unicos comunidad.
que se moldean a
las necesidades y
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objetivos
especificos de
cada cliente, ya
sean marcas
consolidadas o
proyectos

independientes.

AMENAZAS

Crear contenido
actual e innovador
que permita
colaborar con
creadores de

contenido.

e Trabajaren la

imagen y
credibilidad de la
marca

Invertir en equipo

de alta calidad

Contreras Sierra (2013):

ESTRATEGIAS USADAS

La estrategia se entiende como un conjunto de programas generales de

accion, que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en

practica una mision basica (Koontz & Weihrich, 1998). En este contexto, la

estrategia se entiende como patrones de objetivos que se han concebido e iniciado

con el propdsito de darle a la organizacion una direccion planificada”

La estrategia implementada fue el analisis de estadisticas de la cuenta, en la

cual se encontrd que las visualizaciones alcanzan quince mil doscientas setenta y
dos (15.272), de las cuales el 75% son seguidores y 25% no seguidores, llegando

un total de cuentas alcanzadas de dos mil ochocientas treinta y cinco (2.835). Los

territorios principales son Venezuela, con un 62.4%, Estados Unidos, 6.3%, Espania,
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6.3% y Argentina, 4.2%, las edades que consumen el contenido son mujeres entre
25y 34 afos. Posee un rango de interaccion de 352 entre los seguidores y la
cuenta. Teniendo en cuenta los resultados expuestos anteriormente, se entiende
que estos datos son de alta relevancia porque permiten entender a quién se le habla
actualmente, como se puede llegar a los objetivos deseados para asi implementar

herramientas que permitan alcanzar dichas metas.

MAPA DE PUBLICO

Conocido

Poco

importante Importante

Poco conocido

DESCRIPCION DE LA NECESIDAD

El Diccionario de la Lengua Espafiola se aproxima a varios conceptos de

necesidad, en este caso “impulso irresistible que hace que las causas obren
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infaliblemente en cierto sentido’es el concepto que mejor se relaciona al tema a

desarrollar a continuacion.

Maria de los Angeles como marca personal responde a la necesidad latente
que existe en la actualidad de conectar con los creadores de contenido, queriendo
conectar con una comunidad que desea mejorar no solo fisicamente sino mental y

psicolégicamente.

A su vez destaca la importancia de que las personas estan constituidas por
muchos intereses y que es posible atender a todas estas cosas que nos motivan sin

dejar las responsabilidades de lado.

VOZY TONO

Amigable y cercano al publico, es coloquial y directo para transmitir el
mensaje de forma clara, pero siempre de forma respetuosa, inspiradora, motivadora
y apasionado. Con un tono femenino, Maria de los Angeles habla como una amiga

sabia y entusiasta que te impulsa a descubrir tu fuerza interior

LOGOTIPO

La Real Academia de Ingenieria define el logotipo como “todo signo grafico
que permite identificar a una empresa, un producto comercial, un proyecto, o en

general, a cualquier entidad publica o privada’.

El logotipo de Maria de los Angeles es una representacion visual de la marca
ante el publico, por lo tanto este elemento visual es de suma relevancia. Para la
elaboracién del logotipo de Maria de los Angeles se utilizd la tipografia Montserrat,
fuente sans-serif geométrica, de estilo limpio y moderno, que transmite esa

modernidad a la que se hace referencia a lo largo de la descripcion de la marca.



\YPharias..

ISOTIPO

Irene Ancin en Analisis sobre la eleccion de Isotipo y Logotipo en los
procesos de comunicacion de la marca explica que “un isotipo esta compuesto de
una imagen o un icono que representa visualmente a una marca o empresa. En
otras palabras, no contiene el nombre de la empresa debido a que representa de

manera abstracta a la misma”.

El isotipo de Maria de los Angeles por el color corporativo principal.

\i#

RETICULA DEL LOGO
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MYK Graphics define la reticula del logo como “es una estructura geométrica

que se utiliza como guia en el disefio de logos y otros elementos visuales. Consiste

en una serie de lineas horizontales y verticales que dividen el espacio en secciones

proporcionadas y equilibradas. Las reticulas ayudan a organizar y alinear los
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elementos del disefo, lo que resulta en una composicién armoniosa y agradable a la

vista”

El area de seguridad de la identidad esta .
X=

determinada por la prpporcion de x

VARIACIONES DEL LOGO

Las variaciones expuestas a continuacion pueden ser utilizadas de igual

forma que el logo original.

Nprae

\MMarfa de los \MMa ria de los
ANGELES ANGELES
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COLORES CORPORATIVOS

La paleta de colores de Maria de los Angeles se compone de un color
principal, el cual direcciona la identidad de la marca personal, y sus distintas
aplicaciones, el color rosa fuerte (#81003A) nos aporta ese toque de originalidad y

creatividad que identifica a la misma.

Por otra parte, esta constituida por 3 colores secundarios que le aportan valor
al color principal y agregan ese toque de versatilidad al color principal, el rose gold
(#E7B2A4), negro (#130204) y chablis (#FEEDES8) son colores que aportan un estilo
contemporaneo, gentil, femenino, un toque lujoso, sin dejar de lado la creatividad
pero, que enfrenta desafios y aporta esa fuerza de seguir los deseos mas

profundos, lo que caracteriza a Maria de los Angeles.

A continuacion los codigos de color:

Chablis

#81003A

#130204 #FEEDES

TIPOGRAFIA

Maria de los Angeles plantea dos tipografias principales para su marca, las

cuales son:
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Calistoga: es una tipografia que posee serifas, que posee figuras
proporcionales, tabulares y un estilo antiguo, fue creado por Yvonne Schuttler, y
mejorado para distintos idiomas por Eben Sorkin en 2018 y 2022.

Calistoga

AaBb CcDd Ee Ff Gg Hh 1i Jj
Kk LI Mm Nn Nii Oo Pp Qq Rr
Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz.
0123456789

Montserrat: es una tipografia que se basa en una fuente sans-serif
geomeétrica, de estilo limpio y moderno, disefiada para facilitar la legibilidad tanto en

pantallas como en impresién, fue creada por Julieta Ulanovsky en 2011.

Montserrat

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 11 Jj
Kk LI Mm Nn NA Oo Pp Qg Rr
Ss Tt Uu Vv Ww XX Yy Zz.
0123456789

Brown sugar: es una fuente tipografica fue disefiada por Satriyo Hutomo y
publicada por Muntab Art, caracterizada por sus lineas elegantes y trazos que van
de delgados a gruesos, es una fuente moderna, mayormente utilizada para
encabezados, branding, ilustraciones, entre otros.

PBROWI SUGAR
\A BB CC DD EE FF GG HHE T
KIS L AN OO PP OO RR
SSTT UU VYV WW XX YY 77
0123456789
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Estas tipografias fueron escogidas porque conectan con lo que desea

transmitir Maria de los Angeles.

COMPOSICION/ MOODBOARD

MATERIAL POP
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CONCLUSIONES

La ejecucion de un manual de marca permite no solo aterrizar pensamientos
abstractos que se puedan tener sobre la misma, sino que a su vez permite que las
ideas, mision, vision, objetivos y todos los elementos que lo componen tengan un

lugar sélido para su difusién a través del tiempo.

Maria de los Angeles, como una futura empresa consolidada, buscé
identificar y establecer los conceptos claves para su estructura, para entender cémo

ésta impacta al mundo y como aporta al mismo.

La creatividad, honestidad, disciplina son elementos que se han evidenciado
a lo largo del Proyecto Final de Carrera, lo que permite mostrarlo como ejemplo de

la implementacién de lo expuesto en dicho manual.

En definitiva, se puede alegar que con dicho PFC se evidencia la importancia
de un Manual de Marca, no solo para empresas constituidas, sino, en especial, para

aquellas que estan en formacion.

Dicho manual marca un antes y después en Maria de los Angeles, ya que
establece y reafirma que no se debe cambiar la esencia de las personas para lograr
todo lo que se proponen, al contrario, son precisamente esas las que distinguen y

potencian alas personas, cosas, empresas 0 marcas.
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RECOMENDACIONES

Gracias a las investigaciones y herramientas empleadas en este Proyecto
Final de Carrera, se proponen las siguientes recomendaciones para futuras
investigaciones o proyectos que tomen este trabajo como referencia, con el objetivo

de garantizar la coherencia entre si:

Implementacion de encuestas, que permitan obtener informacion clara de

informacion basica técnica, como quien te ve, a que hora, etc.

Cumplimiento de elementos principales para la ejecucion de un manual
de marca, este permite darle forma y establecer elementos basicos para el
planteamiento del mismo, lo que permitira posteriormente que elementos

secundarios entren en dicho esquema.

Estar atentos a nuevas tendencias en RRSS, debido a los cambios
constantes de los algoritmos y tendencias, lo que permitira destacar en el mercado

deseado.
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