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Resumen

La marca personal se ha convertido en una herramienta clave dentro del ambito
profesional y empresarial. En este contexto, las redes sociales han abierto la posibilidad de
construir y comunicar una identidad propia, algo que antes parecia reservado inicamente para
grandes marcas o figuras publicas. El presente proyecto, titulado “Elaboracion de estrategia de
marca personal para posicionar a la marca Betty Silva como consultora de imagen”, busca

fortalecer su identidad profesional y aumentar su visibilidad en entornos digitales.

En la actualidad, las redes sociales han transformado la manera en que las personas
construyen y proyectan su imagen, ofreciendo nuevas oportunidades para diferenciarse y
conectar con sus audiencias, para destacar en mercados altamente competitivos. A partir de
esta realidad, el proyecto busca responder a la necesidad de disefiar una propuesta estratégica
integral que defina los valores, atributos y estilo comunicacional de Betty Silva, con el fin de
proyectar una imagen coherente, profesional y diferenciadora. El proyecto incluye una revision
bibliografica sobre marca, marca personal, estrategia, posicionamiento de marca y branding

personal.

El resultado esperado es una estrategia de comunicacion y posicionamiento que sirva
como guia para la construccion de su identidad digital y gestion de sus redes sociales. Ademas,
se busca que este trabajo aporte una herramienta aplicable para otros profesionales del sector

que deseen fortalecer su marca personal y consolidar su presencia en el entorno digital.

Palabras clave: marca personal, estrategia, branding, posicionamiento, consultoria de imagen.



Introduccion

La marca personal se entiende como ese proceso consciente de construir una identidad
coherente y auténtica, capaz de reflejar valores, propdsito y credibilidad. Las plataformas
digitales han abierto el espacio para que los profesionales muestren su trabajo, compartan
conocimientos y establezcan vinculos con sus audiencias, convirtiéndose en un escenario clave

para el crecimiento y posicionamiento dentro del entorno digital.

En este contexto, los profesionales buscan diferenciarse en mercados cada vez mas
competitivos. La capacidad de comunicar de forma coherente quién es, qué ofrece y qué
valores se representan influye directamente en la percepcion del ptblico y en el desarrollo de
oportunidades laborales o empresariales. Sin embargo, construir una marca personal efectiva
no se trata inicamente de tener presencia en redes sociales, sino de contar con una estrategia

planificada que integra identidad, comunicacion y proposito.

Bajo esta perspectiva surge el presente proyecto titulado “Elaboracion de estrategia de
marca personal para posicionar a la marca Betty Silva como consultora de imagen”. Betty Silva
es una profesional que busca consolidarse en el campo de la consultoria de imagen, un sector
en crecimiento que exige autenticidad, confianza y diferenciacion. Pese a su experiencia y
formacion, su presencia digital atin no refleja su verdadero potencial ni comunica de forma
clara su propuesta de valor, lo que dificulta su posicionamiento dentro del mercado

ecuatoriano.

El proyecto busca disefiar una estrategia de fortalecimiento de marca personal que
potencie la identidad de Betty Silva, defina sus pilares comunicacionales y proyecte una

imagen coherente y profesional en redes sociales. De este modo, se busca no solo aumentar su



visibilidad, sino también generar una conexion mas sélida con su publico objetivo y fortalecer

su reputacion como especialista en consultoria de imagen.

Para alcanzar este propdsito, el proyecto se desarrollard con apoyo de material
bibliografico de autores enfocados en marca personal, estrategia, posicionamiento y branding.
Ademas, se aplicard una entrevista en profundidad con la consultora y diagnéstico FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) que permita identificar los aspectos clave

para el disefio de la estrategia.

El desarrollo del proyecto se organiza en tres partes. En la primera, se presenta el marco
teorico conceptual que sustenta la construccion de todo lo que conforma la marca personal. La
segunda comprende el diagnostico y la estrategia de comunicacion para la marca Betty Silva,
que incluye el analisis de su comunicacidn actual, su presencia en redes sociales, la aplicacion
de una entrevista para poder definir algunos puntos fundamentales. Para esta etapa se aplicara
la metodologia propia de la marca personal, que consiste en identificar elementos clave a través
del FODA y, posteriormente, otros medios de identificacion como los atributos y competencias,
los cuales serviran para establecer los objetos y estrategias de fortalecimiento de la marca
personal. Finalmente, la tercera etapa presenta la propuesta estratégica de marca personal como
una guia practica que explica los pasos que se deben analizar y realizar, el tipo de contenido
que se debe generar, ademas de un plan de trabajo que orienta paso a paso la aplicacion de la

estrategia para fortalecer su identidad y mejorar su visibilidad en el entorno digital.

Este trabajo pretende demostrar que la comunicacion estratégica puede ser una
herramienta determinante para el desarrollo profesional. Al mismo tiempo, busca servir como
referencia para otros consultores o emprendedores que deseen construir una marca personal

solida, coherente y alineada con sus objetivos en el entorno digital actual.



Justificacion

En una sociedad donde se encuentra una amplia oferta de profesionales y la constante
exposicion digital, construir una marca personal sélida se ha convertido en una herramienta
estratégica para destacar. Las plataformas digitales como TikTok, Instagram, Facebook e
incluso plataformas mas profesionales como LinkedIn permiten a los usuarios comunicar su
identidad, valores y propuesta de valor, generando vinculos mas cercanos y auténticos con su
audiencia. Sin embargo, esta posibilidad también implica desafios: la falta de una estrategia de
comunicacion clara puede dificultar la conexion con el publico y limitar las oportunidades de

crecimiento profesional.

El presente proyecto responde a esa realidad y tiene como propdsito disefiar una
estrategia de marca personal para Betty Silva, una profesional dedicada a la consultoria de
imagen que busca posicionarse dentro del mercado ecuatoriano. Aunque cuenta con una
preparacion y experiencia, su comunicacion digital no refleja con precision su estilo ni su
propuesta de valor, lo que afecta su posicionamiento y visibilidad. A través de esta propuesta
se pretende definir los atributos diferenciadores, valores y pilares comunicacionales de su

marca, fortaleciendo su identidad y su conexién con los publicos objetivos.

La relevancia de este proyecto radica en que no solo busca impulsar el desarrollo
profesional de Betty Silva, sino también demostrar cobmo la comunicacion estratégica puede
aplicarse para construir marcas coherentes y de alto impacto. Ademas, el trabajo se alinea con
la linea de investigacion institucional “Comunicacion estratégica, educacion, identidad y
posicionamiento digital”, al integrar la teoria y la préactica en un caso real. De esta manera, la
propuesta se convierte en un aporte académico como practico, aplicable a otros profesionales

que deseen construir una marca personal coherente y auténtica en un entorno digital.



Objetivos

1.1.General:

El proposito principal de este proyecto es disefiar una estrategia integral de marca
personal que permita posicionar a Betty Silva como consultora de imagen dentro del entorno
digital y profesional. Esta estrategia busca fortalecer su identidad como especialista en el area,
proyectando una imagen coherente, auténtica y alineada con sus valores, conocimientos y
trayectoria. A través de un proceso planificado, se pretende construir una presencia soélida que
refleje tanto su experiencia técnica como su presencia personal, logrando una conexidon mas
cercana con su publico objetivo y una diferenciacion clara dentro del competitivo sector de la

consultoria de imagen en Ecuador.

Del mismo modo, el proyecto considera las condiciones reales de la profesional, quien
combina sus actividades laborales, académicas y de ensefianza, lo que limita el tiempo que
puede dedicar a la gestion de su marca personal. Por este motivo, la estrategia propuesta busca
ser practica, adaptandose a su disponibilidad sin sacrificar coherencia ni calidad
comunicacional. De esta forma, el objetivo general se orienta a crear un plan flexible que
potencia su reputacion, visibilidad y proyeccion como referente en su campo, a través de un

uso estratégico de los canales digitales y una comunicacion planificada y consistente.

1.2.Especificos:

1. Diagnosticar la situacion actual de la marca personal de Betty Silva, analizando su
presencia digital, su estilo comunicativo y posicionamiento dentro del sector de la
consultoria de imagen. Este diagnostico permitird identificar fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas mediante la aplicaciéon de herramientas
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como el analisis FODA y una entrevista a profundidad, a fin de reconocer los
aspectos que requieren fortalecimiento para construir una marca coherente y

competitiva.

2. Definir la identidad de marca personal de Betty Silva, estableciendo los pilares
fundamentales que conforman su esencia profesional: valores, mision, vision,
atributos diferenciadores y propuesta de valor. Este proceso busca delimitar de
manera clara quién es Betty Silva como marca, qué representa y como desea ser
percibida por su publico, sentando las bases conceptuales para su posicionamiento

en el entorno digital.

3. Disefiar una estrategia comunicacional que articule los componentes de identidad
visual, tono comunicacional y planificacion de contenidos, garantizando una
comunicacion coherente y atractiva. Esta estrategia debe reflejar la autenticidad de
la profesional y proyectar una imagen que genere confianza y credibilidad de su

reputacion como consultora de imagen.

Planteamiento del problema

El auge de las redes sociales ha transformado la manera en que los profesionales
comunican su identidad y construyen su reputacion. Hoy, cualquier persona con acceso a
internet puede proyectar su imagen, compartir sus conocimientos y crear una comunidad
alrededor de su trabajo. Sin embargo, esta posibilidad también ha generado un entorno
altamente competitivo, en el que destacar exige mas que solo presencia digital: requiere una

estrategia clara, coherente y sostenida.
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En el ambito de la consultoria de imagen, esta situacion se vuelve alin mas evidente.
Muchos profesionales cuentan con formacion o experiencia, pero no logran traducir esas
cualidades en una identidad so6lida que los diferencie de otros. Ese es el caso de Betty Silva,
una consultora que busca posicionarse como referente en el campo, pero que enfrenta
limitaciones en la gestion de su marca personal. Aunque posee conocimientos técnicos y
trayectoria, su presencia digital no refleja con claridad su marca personal, lo que dificulta su

reconocimiento dentro del sector.

Ademas, la falta de tiempo ha sido un obstaculo importante. Betty Silva combina su
labor como consultora con la ensefianza, el estudio y otros compromisos laborales, lo que le
impide dedicar suficiente atencion a la planificacion y gestion de su marca personal. Esta
situacion refuerza la necesidad de brindarle acompafiamiento en el desarrollo de una estrategia

comunicacional clara, que pueda adaptarse a su ritmo y disponibilidad.

Su comunicacion en redes carece de una estructura estratégica, no existen lineamientos
visuales, narrativos o tematicos que le permitan transmitir una identidad constante. Esto reduce
su visibilidad, limita su alcance hacia nuevos publicos y frena la posibilidad de establecer
alianzas o atraer clientes potenciales. En consecuencia, Betty Silva necesita una estrategia que
le ayude a definir quién es como marca, cOmo quiere proyectarse y de qué manera puede

conectar con su audiencia de forma auténtica y profesional.

Ante esta realidad, el presente proyecto busca disefiar una estrategia de fortalecimiento
de marca personal que ayude a Betty Silva a definir su identidad, fortalecer su posicionamiento
digital y proyectar una imagen coherente con su experiencia y objetivos profesionales. Con

ello, se busca una comunicacion solida, planificada y auténtica, capaz de reflejar su esencia
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como consultora de imagen y, al mismo tiempo, adaptarse a sus condiciones laborales y

personales.

Capitulo I: Marco Conceptual

Este capitulo desarrolla los conceptos tedricos que sirven de sustento al proyecto. Se
parte de una revision bibliografica que permite comprender los fundamentos sobre los que se
construye una marca personal. Los temas que se abordan: marca, marca personal, estrategia,
posicionamiento y branding personal, constituyen la base para analizar como la identidad y la
comunicacion influyen en la percepcion de un profesional. Ademas, este marco tedrico busca
mostrar como cada uno de estos conceptos contribuye a la elaboracion de una estrategia

efectiva para fortalecer la presencia y proyeccion digital de Betty Silva.

1.1.Marca

Hablar de marca implica mucho mas que pensar en un logotipo o un nombre. La marca
es una construccion simbdlica que representa los valores, la personalidad y la reputacion de
una organizacion o individuo; ademas, la marca puede significar dos cosas. “Dejar una
impresion inolvidable en la mente de alguien. Inolvidable no significa exagerar, simplemente
es algo que merece la pena ser recordado. O actuar sobre alguien o sobre algo dejando huella
moral” (Lozada, 2010, p. 26). En otras palabras, la marca no se limita a ser un identificador,

sino que representa una promesa y una experiencia.

De igual forma, esta idea coincide de manera complementaria con lo expuesto por
FOROALFA (2020), quien destaca que una marca no solo esta formada por un logotipo o un
nombre, sino que se construye mediante la coherencia entre lo que comunica y lo que hace, ya

que esta consistencia es la que genera credibilidad y conexién con el publico.
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Una marca sélida proyecta confianza y facilita la construccion de relaciones estables y
duraderas. Su valor radica en ser un activo, capaz de trasmitir credibilidad y cercania. En este
sentido, la marca actiia como un medio de comunicacion simbolico que refleja quién es el

profesional, qué valores representa y cual es la propuesta de valor que ofrece a los demas.

Aaker (1996, p. 8-10) complementa esta idea al indicar que una marca fuerte se apoya
en cuatro pilares: la identidad, el valor, la lealtad y la asociacion. Estos elementos permiten
que el publico no solo reconozca la marca, sino que se identifique con ella y desarrolle un

vinculo emocional.

Desde el campo de la comunicacion, Villafafie (1999, p. 8) sefala que cada detalle: el
lenguaje, los colores, el tono o las acciones, comunica algo sobre la marca, y todos esos
elementos deben transmitir el mismo mensaje. Cuando existe esa coherencia, se fortalece la

reputacion y se logra una conexion mas genuina con el publico.

Hoy en dia, las redes sociales han transformado con una idea mas clara la forma en que
las marcas interactuan con las personas, permitiendo que tanto empresas como profesionales
construyan su identidad publica. Por eso, la marca debe entenderse como algo que estad en
constante cambio y crece con el tiempo, mostrando la personalidad, los valores y la forma de

pensar de quien lo crea.

En el caso de Betty Silva, comprender la marca desde esta perspectiva es el punto de
partida para disefiar una identidad soélida que proyecte autenticidad, confianza y
profesionalismo en cada espacio donde se comunica. Entender su marca implica mirar mas alla
de los aspectos visuales y reconocerla como una representacion de su esencia profesional. A

través de una gestion consciente y coherente, la marca puede convertirse en su mayor fortaleza,
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una herramienta que le permita conectar con su audiencia, diferenciarse dentro del mercado y

posicionarse como una consultora de imagen que inspira credibilidad y cercania.

1.2.Marca Personal

La marca personal traslada los principios del branding tradicional al &mbito individual,
convirtiéndose en una herramienta esencial para destacar en entornos laborales y digitales.
Colombo (2019, p. 25) la define como la capacidad de un profesional para gestionar su
identidad, comunicar sus fortalezas y diferenciarse mediante una propuesta de valor auténtica.

En otras palabras, es la forma en que una persona logra ser recordada y elegida frente a otros.

Asi mismo, Pérez Ortega (2014, p. 27-28) amplia esta idea al sehalar que la marca
personal permite posicionarse como una opcion preferente en el mercado, pues convierte la
percepcion que otros tienen del individuo en su principal herramienta de proyeccion. Dewan
(2020, p. 33) enfatiza que la imagen personal cumple un papel determinante, ya que influye

directamente en la credibilidad y en la forma en que los demas perciben al profesional.

Villafafie (1999, p. 43) explica que la marca personal también debe entenderse como
una forma de comunicacion estratégica, en la que cada interaccion, mensaje o accion refuerza
la identidad del individuo. Por su parte, Kapferer (2008, p. 174) sostiene que la marca personal,
al igual que la corporativa, debe trasmitir una historia coherente que una lo racional con lo
emocional, permitiendo que el publico identifique no solo lo que el profesional hace, sino

también lo que representa.

La marca personal debe basarse en la autenticidad. No busca crear una imagen falsa
o idealizada, sino expresar de manera estratégica la esencia, los valores y las competencias de

las personas. “Quien construye su marca con intencion, multiplica sus oportunidades, amplia
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su red y se posiciona como referente incluso en mercados saturados” (EUDE Business School,
2025, p.17). Esta autenticidad es lo que genera confianza, ya que cuando las acciones coinciden

con el discurso, se construye una percepcion creible y duradera.

En conjunto, la marca personal se entiende como un proceso consciente de
autoconocimiento y comunicacion estratégica, que implica descubrir qué hace unica a una
persona, definir como quiere proyectarse y comunicarlo con coherencia para consolidar su
presencia en el entorno digital y profesional. En el caso de Betty Silva, este proceso resulta
esencial, ya que su identidad profesional debe reflejar no solo su conocimiento en asesoria de
imagen, sino también su estilo, vision y la forma en que desea conectar con su publico.
Construir su marca personal de manera estratégica le permitira posicionarse con autenticidad

y fortalecer la confianza de su publico objetivo.

1.3.Branding personal

El branding personal es el proceso integral de gestion de todos los elementos que
conforman la identidad de un profesional. Poveda (2024, p. 31) lo define como la creacion de
una imagen coherente que refleje la esencia y los objetivos del individuo. En este sentido, el
branding no se limita al disefio visual, sino que abarca todos los aspectos que configuran la
percepcion del publico: la forma de hablar, el estilo narrativo, las interacciones y la coherencia

entre lo que se dice y lo que se hace.

EUDE Business School (2025, p. 22) explica que el branding personal consiste en la
alineacion entre identidad y percepcion; es decir, lograr que lo que el profesional comunica

coincida con lo que el publico percibe. Esta coherencia se convierte en la base de la confianza,
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ya que una marca personal no se sostiene unicamente por su estética o contenido, sino por la

autenticidad que transmite hacia las personas

Sergio Begueria (2024) considera que el branding es un ejercicio continuo: se fortalece
con la practica, la constancia y la autenticidad. Ademads, el branding no solo busca
reconocimiento, sino también generar valor y significado. A través de €1, los profesionales
pueden construir una narrativa que conecte emocionalmente con su audiencia y proyecte una

imagen humana, cercana y confiable.

En este sentido, el branding se convierte en la herramienta estratégica para consolidar
la reputacion, fortalecer la presencia digital y mantener una comunicacién coherente con la

identidad profesional.

En el caso de Betty Silva, el branding representa la oportunidad de construir una marca
profesional s6lida que combine sus conocimientos técnicos con una comunicacion cercana y
auténtica. Su desafio no solo consiste en ser reconocida como consultora de imagen, sino en
proyectar una narrativa visual y verbal que refleje sus valores, su estilo y proposito. Lograrlo
implicard mantener coherencia entre su identidad, su discurso y presencia digital, convirtiendo
su marca personal en una herramienta de crecimiento y posicionamiento dentro del sector de

la consultoria de imagen.
1.4.Posicionamiento de marca
El posicionamiento de marca se refiere al lugar que una marca ocupa en la mente del
publico, en comparacion con sus competidores. Coca Carasila (2007) sostiene lo siguiente:
Posicionamiento individual: se refiere a la imagen inmediata que se forma en la
mente de los individuos cuando se menciona un producto, empresa o sujeto
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determinados. Dicha imagen es distintiva y competitiva con respecto a los demas
objetos de su tipo, proveyéndole ventajas o desventajas en la posible preferencia de

los clientes. (p. 110)

Por su parte, Ries y Trout (1980, p. 3-4) lo definen como la batalla por la mente del
consumidor. En el caso de los profesionales, el posicionamiento se construye a partir de la

percepcion de su credibilidad, su propuesta de valor y su estilo de comunicacion.

Frank Moreno (2022) senala que un buen posicionamiento requiere constancia,
autenticidad y claridad para que la audiencia identifique con facilidad el diferenciador del

profesional.

Por su parte, EUDE Business School (2025, p. 23) plantea que el posicionamiento es
el resultado de un proceso estratégico que combina identidad, percepcion y experiencia. No se
trata solo de “ser visible”, sino de “ser elegido”; y eso se logra cuando la marca transmite una

propuesta de valor coherente con las expectativas del publico.

En este sentido, el posicionamiento de marca puede entenderse como el resultado
visible de una estrategia sostenida y coherente. No se impone ni se logra de manera inmediata;
se construye con el tiempo, mediante acciones consistentes que proyectan confianza y
autenticidad. Implica comprender qué se quiere representar, como se desea ser percibido y qué

valor se ofrece al publico.

En el caso de Betty Silva, su posicionamiento dependera de su capacidad para trasmitir
una imagen profesional solida y diferenciada dentro del &mbito de la consultoria de imagen. A
través de una estrategia clara, que combine coherencia comunicacional, credibilidad y una

propuesta visual bien definida, podra construir una reputacion que la identifique como una
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especialista confiable, auténtica y cercana. Alcanzar este posicionamiento no sera producto de
la casualidad, sino de una comunicacion estratégica sostenida en el tiempo, capaz de conectar

emocionalmente con su publico.

1.5.Estrategia

La estrategia, en su sentido mas general, se entiende como el conjunto de decisiones y
acciones planificadas que orientan a una persona, organizacidon o proyecto hacia el
cumplimiento de determinados objetivos. “Un patrén en un flujo de decisiones” (Mintzberg,
1994, p. 23). En otras palabras, la estrategia permite anticipar, coordinar y dirigir los recursos

disponibles para alcanzar metas especificas de manera efectiva.

En el contexto de la marca personal, la estrategia debe adquirir un sentido mas
comunicacional, ya que no solo se trata de planificar acciones, sino de construir un camino
coherente entre lo que el profesional es, lo que comunica y lo que su publico percibe. La
estrategia se convierte en el eje articulador que conecta la identidad de una marca personal con

su manera de comunicarse en los distintos canales.

EUDE Business School (2025, p. 17-18) explica que toda estrategia debe responder a
una planificacion consciente, orientada a alcanzar objetivos concretos mediante acciones
comunicativas. Una estrategia bien planteada permite que el profesional no solo tenga
presencia, sino también significado dentro de su entorno, construyendo una percepcion solida

y coherente ante su publico objetivo.

Porter (1996, p. 68) sostiene que la esencia de la estrategia radica en la diferenciacion:
elegir un camino distinto que genere valor para el publico. Esto implica que cada profesional

debe identificar sus ventajas competitivas y convertirlas en mensajes consistentes que
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trasmitan quién es y qué lo hace tnico. Por ello, una estrategia de marca personal efectiva no
busca copiar modelos ajenos, sino construir una narrativa auténtica que conecte con las

necesidades y expectativas del publico.

En este contexto, la estrategia de comunicacién actiia como una guia que define qué se
va a comunicar, como se va a comunicar y por qué. Pérez Ortega (2014, p. 25-31) sefiala que
una marca personal no se forma unicamente por la experiencia o el talento, sino por la
capacidad de trasmitirlos de manera estratégica, planificada y diferenciadora. Por ello, la
estrategia se convierte en el punto de unidn entre la identidad interna (lo que el profesional es
y representa) y la percepcion externa (lo que los demads ven y entienden de la marca personal

del profesional).

Kapferer (2008, p. 172-174) complementa esta vision al sefialar que la estrategia debe
ser coherente con el ADN de la marca, es decir, con sus valores fundamentales, su proposito y
su estilo comunicacional. Cuando las acciones y los mensajes estdn alineados con esa esencia,
la marca logra posicionarse de manera genuina y duradera. En el caso de Betty Silva, la
estrategia es indispensable para proyectar su experiencia y conocimientos en una comunicacion

efectiva que refuerce su credibilidad y su propuesta como consultora de imagen.

Desde una perspectiva comunicacional, Villafaiie (1999, p. 45-47) indica que toda
estrategia debe construirse desde la identidad, ya que esta es la base sobre la cual se desarrolla
la reputacion. De igual manera, Ries y Trout (1980, p. 4) sostienen que el éxito de una estrategia
radica en ocupar un espacio claro en la mente del publico, lo que requiere constancia,

autenticidad y un mensaje diferenciado.
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En conjunto, la estrategia, dentro del marco de la marca personal, no consiste
unicamente en planificar acciones, sino en administrar la identidad de manera coherente y con
proposito claro. En otras palabras, implica construir un camino que una lo que el profesional
desea trasmitir con lo que su publico espera percibir. De esta forma, la estrategia se convierte
en una guia que permite comunicar de manera auténtica, clara y significativa, fortaleciendo la

conexion entre el profesional y su publico.

1.5.1. Estrategia de contenidos

La estrategia de contenidos es la herramienta que materializa la identidad de marca
personal en los espacios digitales. A través de los contenidos, la marca “habla” y se relaciona
con su publico. Segtn la University of lasi, (s.f., p. 389) una estrategia efectiva debe definir el
tono de comunicacion, la frecuencia y el tipo de contenido que mejor refleje la identidad del

profesional.

Humberto Gutiérrez (2023) sefiala que cada publicacion, ya sea texto, imagen o video,
comunica algo sobre quien la emite, por lo que la planificacién de contenidos se convierte en
una forma de gestion de reputacion. De igual forma, EUDE Business School (2025, p. 14-15)
resalta que los contenidos deben conectar de manera intencional (lo informativo con lo
emocional), manteniendo coherencia con los valores de la marca y lograr enganchar al ptblico

objetivo que se alinea con la marca.

Por su parte, Pérez Ortega (2014, p. 30) plantea que la estrategia de contenido es el
medio més poderoso para construir autoridad y generar reconocimiento, pues permite mostrar
conocimiento y autenticidad de manera constante. No se trata inicamente de publicar con

frecuencia, sino de ofrecer mensajes que aporten valor, que eduquen o inspiren a la audiencia.
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Cuando una estrategia logra este equilibrio entre contenido 1til y coherencia comunicativa, el

profesional consigue posicionarse como referente dentro de su campo.

Otra parte fundamental es la interaccion: los contenidos no terminan al publicarlos;
requieren seguimiento. Responder comentarios, generar dinamicas como encuestas y realizar
lives convierte a la audiencia en comunidad y potencia la confianza. Finalmente, la estrategia
de contenidos no se trata de publicar demasiado contenido, sino construir un contenido de valor
que mantenga una estructura ideal entre la narrativa de la marca del profesional y el publico
objetivo que busca identificarse con un contenido o marca, para lograr una cercania auténtica

entre profesional y publico.

En el caso de Betty Silva, una estrategia de contenidos bien estructurada le permitira
mostrar de forma practica su experiencia como consultora de imagen. A través de sus
publicaciones, podrd comunicar su conocimiento de manera cercana y profesional,

fortaleciendo asi la confianza del publico.

Dado que su tiempo es limitado por sus actividades laborales y académicas, la estrategia
de contenido debera enfocarse en la calidad més que en la cantidad, priorizando mensajes utiles
y bien elaborados. Para optimizar su gestion, lo ideal es que tenga material que pueda
reutilizarse en diferentes formatos (historias, publicaciones como fotos y videos), lo que le

permitird mantener una presencia constante en redes sin descuidar sus otras responsabilidades.
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Capitulo II: Diagndstico de la marca y definicion de elementos estratégicos para
la elaboracion de la estrategia de posicionamiento de la marca Betty Silva como

consultora de imagen

2.1. Introduccion

Antes de disefiar una estrategia de marca personal efectiva, es fundamental realizar un
proceso de analisis interno que permita conocer en profundidad a la persona que sera el centro
de dicha estrategia. La construcciéon de una marca personal no puede surgir de manera
improvisada; requiere una exploracion clara de las fortalezas, debilidades, valores y

aspiraciones de quien busca proyectarse profesionalmente.

El diagnostico previo cumple la funcion de establecer una base s6lida para la estrategia,
ya que permite identificar qué aspectos deben potenciarse y cudles necesitan ser mejorados o
reorientados. Este andlisis va mas alla de los elementos visuales o comunicativos, pues implica
comprender la esencia de la persona, su trayectoria, su propdsito y la forma en que desea ser

percibida por los demas.

En este capitulo se desarrolla un estudio detallado del caso de Betty Silva con el
proposito de conocer los factores que influyen en su posicionamiento como consultora de
imagen. Para ello, se utilizaran dos herramientas principales: el analisis FODA, que permitira
reconocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas dentro del mercado, y la
entrevista a profundidad, destinada a obtener informacion sobre su personalidad. Ambos
instrumentos facilitaran la comprension de su identidad, aportando insumos clave para la
creacion de una estrategia personalizada que refleje quién es y hacia donde quiere dirigir su

marca personal.
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La entrevista que se realizé fue de manera presencial en el hogar de Betty Silva para
facilitar la comodidad y la apertura al didlogo. Tuvo una duracidon aproximada de tres horas,
donde se abordaron temas relacionados con su trayectoria personal (su personalidad a
profundidad), su experiencia profesional, los desafios que ha enfrentado, la forma en que

gestiona su imagen y los objetivos que desea alcanzar.

Una vez concluida la entrevista, se realizO una transcripciéon y se analizd
cuidadosamente para identificar los puntos clave y tener un diagndstico efectivo para el
desarrollo del FODA, mision, vision, atributos, competencias y objetivos. Estos elementos no
seran escogidos de manera aleatoria, sino construidos a partir de la informacion proporcionada
por Betty durante la entrevista. La combinacion del andlisis FODA y la interpretacion de la
entrevista permitira elegir un perfil completo que revelard quién es Betty Silva, como se
percibe a si misma y hacia donde desea orientar su marca dentro del campo de la asesoria de

imagen.

A partir de esta comprension profunda, serd posible construir una estrategia coherente
que responda a su identidad y a su proposito. Este proceso garantizara que todo se encuentre
alineado con la esencia de Betty, fortaleciendo su presencia en el mercado y permitiendo que

su marca personal se consolide de manera auténtica, responsable y estratégica.

2.2. Analisis FODA de la marca personal Betty Silva

El analisis FODA es una herramienta fundamental para comprender la situacion actual
de una marca personal, ya que permite identificar los factores que influyen en su desarrollo.
Como menciona Pérez Ortega (2014, p. 27-28), este tipo de diagnostico ayuda a reconocer los

elementos internos y externos que condicionan la percepcion, posicionamiento y crecimiento

24



de una marca. En el caso de Betty Silva, este diagnostico busca conocer a fondo sus

capacidades, entorno profesional, personal y oportunidades de crecimiento dentro del sector

de la consultoria de imagen, con el fin de sentar las bases para la construccion de una estrategia

solida y coherente.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e C(Creatividad

e Empatia

e Adaptabilidad
e Carisma

e Comunicacion

Falta de tiempo

Poca constancia en redes sociales
Falta de organizacion

Falta de equipo

Impaciencia ante resultados

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Aprendizaje continuo

e Obtencion de certificaciones

auténtico.
e Alianzas con
profesionales.

e Expansion de las redes sociales

instituciones

e Mayor demanda de contenido

y

Falta de conocimiento sobre Ila
consultoria de imagen.

Alta competencia en el sector de la
consultoria de imagen.

Falta de reconocimiento de Ila
profesion en el mercado.

Falta de equipos de produccion y
herramientas tecnologicas.
Saturacion e incorrecto manejo de

informacion.
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2.2.1. Fortalezas

Las fortalezas representan los atributos internos que impulsan el desarrollo de la marca

personal y permiten construir un posicionamiento solido. Estas cualidades funcionan como

diferenciador, ya que destacan aquello que la persona puede ofrecer con mayor valor frente a

los demas. Como afirma Aaker (1996, p. 25), una marca se fortalece cuando identifica con

claridad sus recursos internos y los comunica de manera coherente. Desde esta perspectiva, las

fortalezas de Betty Silva permiten comprender qué elementos potencian su crecimiento y su

conexion con el publico.

Creatividad: Betty se caracteriza por su habilidad para generar ideas originales
y proponer soluciones innovadoras. Esta cualidad le permite ofrecer asesorias
personalizadas y diferentes, adaptadas a las necesidades de cada cliente,

aportando un valor distintivo dentro de su area profesional.

Empatia: Posee una notable habilidad para conectar con las personas,
comprender sus emociones y ponerse en su lugar. Esto le permite construir
relaciones basadas en la confianza, un aspecto fundamental en el campo de la

consultoria de imagen.

Adaptabilidad: Betty demuestra flexibilidad ante distintos contextos laborales
y personales. Su capacidad para ajustarse a diferentes publicos y entornos le
permite mantener una comunicacion coherente y efectiva, incluso frente a los

cambios o desafios que puedan surgir.
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e Carisma: Betty se caracteriza por tener una presencia que inspira confianza
desde el primer contacto. Su forma de expresarse y comportarse genera una
sensacion de cercania natural, lo que facilita que las personas se sientan

comodas y abiertas a recibir la asesoria.

e Comunicacion: Betty posee un manejo solido del lenguaje verbal y no verbal,
lo que le permite transmitir ideas de forma clara, estructurada y accesible para

su publico.

2.2.2. Oportunidades

Las oportunidades corresponden a los factores externos que pueden impulsar el
crecimiento de una marca personal cuando son identificados y aprovechados estratégicamente.
Segun Ries y Trout (1980, p. 57), reconocer las oportunidades del entorno facilita identificar a
nuestro publico y posicionarse de manera efectiva. Bajo este enfoque, las oportunidades de

Betty Silva se convierten en areas clave para expandir su presencia profesional.

e Aprendizaje continuo: Su curiosidad y deseo constante de aprender
representan una gran oportunidad para mantenerse actualizada en temas de su
campo (Asesoria de imagen para personas, marcas y empresas). Esto fortalece

su perfil profesional y amplia sus posibilidades de crecimiento.

e Obtencion de certificaciones: El campo de la asesoria de imagen y las
habilidades blandas est4d en constante evolucion, por lo que acceder a nuevas
certificaciones ofrece a Betty una oportunidad para fortalecer su credibilidad

profesional. Estas formaciones no solo amplian su conocimiento, sino que le
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permitiran actualizar sus métodos de trabajo, integrar nuevas tendencias y

diferenciarse dentro del mercado.

Mayor demanda de contenido auténtico: Cada vez mas personas buscan
profesionales que comuniquen desde la naturalidad y la transparencia. Esta
tendencia favorece a Betty, ya que su estilo genuino le permite conectar mejor
con audiencias que valoran la cercania y la honestidad en redes y espacios

formativos.

Alianzas con instituciones y profesionales: El entorno actual ofrece la
posibilidad de generar alianzas estratégicas con empresas, instituciones
educativas y otros profesionales. Estas colaboraciones pueden ampliar su

alcance, potenciar su visibilidad y reforzar su posicionamiento en el mercado.

Expansion de las redes sociales: El crecimiento de las plataformas digitales
representa una oportunidad clave para que Betty Silva amplie su alcance
profesional. La posibilidad de impartir talleres en linea, realizar asesorias

virtuales le permite llegar a piblicos de diferentes ciudades o incluso paises.

2.2.3. Debilidades

Las debilidades hacen referencia a los aspectos internos que pueden limitar el desarrollo

de una marca personal si no se gestionan adecuadamente. Identificarlas facilita corregir

habitos, reorganizar procesos y mejorar estrategias. Pérez Ortega (2014, p. 24) sefiala que una

marca personal crece cuando reconoce sus areas vulnerables y trabaja en ellas con disciplina y

autenticidad. En este sentido, las debilidades de Betty Silva permiten identificar qué aspectos

requieren fortalecimiento para mejorarlos.
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Falta de tiempo: Su carga laboral y académica limita la posibilidad de dedicar
suficiente atencion a la gestion de su marca personal. Esta situacion puede

afectar la continuidad y planificacion de sus acciones comunicativas.

Poca constancia en redes sociales: Aunque mantiene presencia en sus
plataformas digitales (Facebook, Instagram, LinkedIn, WhatsApp Business y
TikTok), no existe una planificacion regular ni una identidad visual definida, lo

que dificulta la construccion de una imagen sélida y reconocible.

Falta de organizacion: A pesar de su experiencia y compromiso profesional,
Betty enfrenta dificultades para mantener una organizacion en sus actividades
diarias. La combinacion de multiples responsabilidades (docencia, asesorias,
capacitaciones y estudios) provoca que algunas tareas se acumulen y que la
planificacion semanal no siempre sea sostenible. Esta falta de estructura influye
directamente en la gestion de su marca personal, ya que dificulta establecer
rutinas para la creacion de contenido, el seguimiento de su comunidad digital y

la ejecucion ordenada de proyectos.

Falta de equipo: Betty Silva, al no tener un equipo, tiende a asumir demasiadas
responsabilidades de manera individual, lo que puede generar sobrecarga de

trabajo.

Impaciencia ante resultados: En ocasiones, puede frustrarse cuando los
resultados no se reflejan con rapidez. Esto afecta su motivacion y puede

interrumpir la continuidad en los procesos de crecimiento profesional.
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2.2.4. Amenazas

Las amenazas son factores externos que pueden afectar la proyeccion, visibilidad o

posicionamiento de la marca personal. Detectarlas permite anticiparse, desarrollar estrategias

y diferenciarse frente a la competencia. Tal como explica Ries & Trout (1980, p. 44),

comprender nuestro entorno es fundamental para proteger la identidad de una marca y sostener

su valor en el tiempo. Desde esta mirada, las amenazas que enfrenta Betty Silva ayudan a

entender los riesgos del mercado para tener acciones preventivas.

Falta de conocimiento sobre la consultoria de imagen: En el entorno actual
todavia existe una limitada comprension sobre el verdadero valor de Ia
consultoria de imagen como herramienta profesional y personal. Muchas
personas asocian este servicio unicamente con la estética, sin entender su
impacto en la comunicacion, el liderazgo o la proyeccion profesional. Esta falta
de conocimiento puede dificultar la expansion del mercado y el reconocimiento

del trabajo que realiza Betty Silva.

Alta competencia en el sector de la consultoria de imagen: El mercado de la
consultoria de imagen presenta una oferta cada vez mayor de profesionales que
buscan posicionarse en el mismo nicho. Esto obliga a diferenciarse mediante

una propuesta clara, auténtica y bien estructurada.

Falta de reconocimiento de la profesion en el mercado: Aln existen algunos
sectores con una percepcion limitada sobre la importancia del trabajo en imagen
y desarrollo personal. Esta falta de reconocimiento puede obstaculizar el

crecimiento del sector y la consolidacion de su marca.
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e Falta de equipos de produccion y herramientas tecnolégicas: El contenido
digital exige cada vez mayor calidad técnica, y muchos competidores cuentan
con equipos profesionales (celulares de alta gama, herramientas para mejorar la
luz, micr6fonos, etc.), lo que puede afectar la visibilidad de Betty si no se adapta

a estas exigencias del mercado actual.

e Saturacion e incorrecto manejo de informacion: En la actualidad, muchas
personas se presentan como asesores o asesoras de imagen sin contar con la
formacion adecuada. Esto ha generado una gran cantidad de contenido
incorrecto en redes sociales, lo que confunde al publico y distorsiona la
verdadera esencia de la consultoria de imagen. Esta desinformacion representa
una amenaza para profesionales como Betty Silva, ya que puede afectar la
credibilidad del sector y dificultar que el publico distinga un servicio serio y

especializado de uno que no lo es.

2.3. Mision, Vision, Atributos, Competencias y objetivos

2.3.1. Mision

La mision describe la razon de ser de una persona, marca u organizacion; es decir,
aquello que justifica su existencia y define el aporte que busca ofrecer a los demds. Segun
Lozada (2010, p. 24), la mision debe expresar con claridad el proposito central que se entrega

al entorno.

e Quiar a personas y organizaciones en el fortalecimiento de su imagen personal
y profesional, a través de procesos de asesoria que integren comunicacion,

identidad e imagen de manera coherente. Betty Silva se centra en acompanar a

31



2.3.2. Vision

cada persona desde el respeto, la empatia y la escucha activa, ayudandolos a
reconocer su esencia y a proyectarla con seguridad en los distintos espacios

donde se desenvuelven.

Ademas, busca generar procesos de transformacién que contribuyan al
desarrollo personal, profesional y organizacional, promoviendo una imagen
alineada con los valores, el proposito y los objetivos de cada individuo o equipo.
A través de la formacion, la orientacion estratégica y el trabajo consciente sobre
la imagen, Betty Silva aspira a impactar positivamente en la forma en que las
personas se relacionan consigo mismas, con los demas y con su entorno

profesional.

La vision plantea la proyeccion de futuro de una persona o marca y establece hacia

donde quiere llegar en el largo plazo. Colombo (2019, p. 16) explica que una vision eficaz

funciona como un horizonte que permite orientar el crecimiento, mostrando la aspiracion que

busca alcanzar.

Convertirse en una referente en Ecuador y Latinoamérica en consultoria de
imagen y reconocida por impulsar el desarrollo personal y profesional mediante

procesos formativos de alto impacto.

Atributos Competencias
Autenticidad Oratoria y expresion verbal
Empatia Planificacion de procesos formativos
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Profesionalismo Creacion de contenido educativo y

formativo

Innovaciéon Asesoria en imagen personal

2.3.3. Atributos

Los atributos representan las cualidades que distinguen la marca personal de Betty Silva
y definen su estilo de trabajo. Tal como sefala Villafafie (1999, p. 35), los atributos permiten

comprender la esencia de una marca y como esta se expresa en su relacion con los demas.

Autenticidad: Comunica desde su esencia, mostrando una imagen honesta y

transparente.

e Empatia: Conecta emocionalmente con sus clientes, entendiendo sus necesidades

y ayudandolos a alcanzar sus objetivos.

e Profesionalismo: Cada servicio se desarrolla con responsabilidad, ética y atencion

al detalle.

¢ Innovacidn: Aplica métodos actuales en asesoria de imagen y habilidades blandas,

adaptandose a nuevas tendencias.

2.3.4. Competencias

Las competencias representan las capacidades técnicas y humanas que sostienen el
trabajo de Betty Silva y permiten que su marca personal genere valor real en cada proceso que
se desarrolla. Estas habilidades se relacionan directamente con su rol profesional. Tal como

explica Pérez Ortega (2014, p. 29), las competencias son un elemento clave en la construccion
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de una marca personal solida porque permiten diferenciarse mediante resultados concretos y

consistentes, no solo por la imagen proyectada.

Oratoria y expresion verbal: Betty posee una gran habilidad para comunicarse
de manera clara, cercana y convincente. Su experiencia realizando talleres y
capacitaciones le ha permitido desarrollar un estilo de comunicacién dindmico,
capaz de mantener la atencion del publico, transmitir ideas complejas de forma

sencilla y generar un ambiente de confianza.

Planificacion de procesos formativos: Cuenta con la capacidad de disefiar,
estructurar y organizar programas de formacion segun las necesidades de
empresas, instituciones y personas. Integra metodologias practicas, actividades

participativas y un orden pedagégico que facilita el aprendizaje.

Creacion de contenido educativo y formativo: Betty puede transformar su
conocimiento en materiales utiles, didacticos y aplicables. Esto incluye elaborar
contenidos para redes sociales, presentaciones, guias o ejercicios que

acompafien sus asesorias.

Asesoria de imagen personal: Domina las herramientas necesarias para guiar
a las personas en la construccion de una imagen que refleje quiénes son y qué
desean proyectar. Esto abarca andlisis de color, estilo, lenguaje corporal,
coherencia entre comunicacion verbal y no verbal, asi como acompafiamiento

para potenciar seguridad y presencia.
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2.3.5. Objetivos

Los objetivos de Betty Silva estan orientados al crecimiento de su marca personal y al
fortalecimiento de su presencia en el &mbito personal y profesional. Estos objetivos permiten
establecer un rumbo claro para el crecimiento de su marca personal. De acuerdo con Aaker
(1996, p. 112), los objetivos funcionan para tomar decisiones coherentes con la identidad de la

marca, asegurandose de que cada accidn contribuya a su posicionamiento y evolucion.

2.3.5.1. Objetivos personales:

e Desarrollar una mayor organizacion en su vida diaria para lograr un equilibrio entre

su vida personal, familiar, académica y profesional.

e Refrescar su imagen personal a través de un estilo actualizado, incorporando
cambios en vestuario, color, accesorios o corte de cabello que reflejen su evolucion

profesional y esencia auténtica.

e Mejorar su estilo de vida y héabitos de bienestar, integrando rutinas saludables de

alimentacion que contribuyan a un mejor rendimiento emocional y profesional.

2.3.5.2. Objetivos profesionales:

e Consolidar su posicionamiento como consultora de imagen y formadora, ampliando
su presencia en el mercado y diferenciandose con un estilo propio, auténtico y

profesional.

e Desarrollar programas de formacion, talleres, asesorias que generen impacto en

personas, empresas e instituciones, fortaleciendo su rol como educadora.
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e Construir alianzas estratégicas con marcas, instituciones y profesionales, que
impulsen nuevos proyectos, espacios de colaboracion y oportunidades de

crecimiento dentro de su sector.

Capitulo III: Propuesta de estrategia y posicionamiento de la marca personal

Betty Silva como consultora de imagen

Una vez realizado el diagnostico de la marca personal de Betty Silva en el capitulo
anterior, y comprendidos los elementos que conforman su identidad, (fortalezas,
oportunidades, debilidades, amenazas, mision, vision, atributos, competencias y objetivos), en

este capitulo se desarrollard la estrategia que permitird orientar y fortalecer su posicionamiento.

Disefiar una estrategia de marca personal implica dar orden y sentido a toda la
informacion obtenida previamente, para convertirla en acciones claras y coherentes. No se trata
unicamente de definir como comunicar, sino de alinear lo que Betty es, lo que hace y lo que
desea proyectar, de manera que su marca personal sea auténtica, consistente y reconocible para

su publico.

Este capitulo se estructura en dos partes complementarias. En la primera parte, se
desarrollan los elementos fundamentales que construyen la base conceptual de la estrategia de
marca personal. Aqui se definen el concepto, los valores de la marca, el relato personal, el
mensaje central, el elemento diferenciador y las acciones que permitirdn impulsar su

posicionamiento.

En la segunda parte, se aborda la estrategia de gestion de contenidos. En esta seccion

se detallan el tono y estilo de comunicacidon, los formatos de contenido, los canales
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seleccionados y la planificacion estratégica de contenidos, con el objetivo de garantizar una

presencia constante, organizada y alineada con su propuesta de valor.

Como cierre del capitulo, se plantea ademas la construccion del primer contenido en
redes sociales que marcara el inicio de la implementacion de la estrategia disefiada y el andlisis
estratégico de los KPIs. De esta manera, este capitulo no solo organiza los elementos que
definen la marca personal de Betty Silva, sino que los transforma en una guia practica para
fortalecer su visibilidad, generar conexiones auténticas y consolidar su posicionamiento

profesional de forma sostenida.

Parte 1: Elementos de la estrategia de marca personal de Betty Silva

En esta primera parte del capitulo se desarrollaran los elementos fundamentales que
estructuran la estrategia de marca personal de Betty Silva. Aqui se definen los componentes
conceptuales y comunicacionales que dan forma a su identidad profesional, tales como el
concepto, valores de marca, relato personal, mensaje central, elemento diferenciador y

acciones.

3.1. Concepto

El concepto sintetiza la idea central de la marca personal de Betty Silva. Funciona como
la base central que orienta toda su comunicacion, su identidad visual y la manera en que conecta
con su publico. Esto resume lo que la distingue, lo que ofrece y la emocion que busca transmitir

en cada interaccion profesional.

e Apasionada por acompafiar a las personas a descubrir y proyectar su esencia

desde una imagen auténtica y profesional.
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3.2. Valores de la marca

Los valores de la marca representan los principios que guian la forma en que Betty
Silva trabaja, se comunica y acompafa a las personas en sus procesos de transformacion. Estos
valores fueron seleccionados porque reflejan con precision su personalidad, su estilo
profesional y la manera en que construye relaciones de confianza con sus clientes. Tras analizar
su perfil, trayectoria y los resultados obtenidos en la entrevista a profundidad, estos tres valores

se ajustan de forma coherente a su identidad.

1. Empatia: Betty posee la capacidad de comprender a las personas, reconocer sus

emociones y acompanarlas con respeto en cada proceso.

2. Profesionalismo: Su compromiso con el aprendizaje continuo, la calidad del
servicio y la responsabilidad en cada proyecto reflejan un alto nivel de
profesionalismo. Este valor garantiza que su trabajo se realice con ética,
preparacion y atencion al detalle, elementos esenciales para fortalecer la confianza

del publico.

3. Autenticidad: Betty destaca por comunicarse y actuar desde su esencia, mostrando
una presencia genuina que conecta con las personas. La autenticidad se convierte
en un valor clave que diferencia su marca personal, proyectando coherencia entre

lo que piensa, siente y expresa.

3.3. Relato personal

El relato personal resume la historia profesional de Betty desde un enfoque estratégico,

mostrando quién es, qué mueve y por qué su trabajo genera impacto.
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Nunca imaginé, ni en mi infancia ni en mi adolescencia, que mi camino
profesional estaria vinculado a la asesoria de imagen, principalmente porque en
ese momento no conocia que esta profesion existia. Sin embargo, desde muy
pequefia tuve una relacion natural con la comunicacién. Siempre me senti
comoda hablando en publico, liderando grupos y participando en espacios
donde la palabra tenia un rol central. Durante mi etapa escolar y colegial estuve
vinculada a actividades como la oratoria, la lectura en publico y roles de
liderazgo, lo que fortalecid mi seguridad y mi capacidad para comunicarme con

claridad.

A lo largo de ese proceso, mi madre fue figura clave, ya que constantemente
identificaba en mi habilidades que se relacionaban con la comunicacion y me
animaba a considerar caminos como el periodismo o la comunicacion social.
Ese acompafiamiento reforz6 mi confianza y me permitié reconocer que aquello

que hacia de manera natural podia convertirse en una fortaleza profesional.

Desarrollé una fuerte conexion con la expresion corporal y la imagen visual.
Desde temprana edad participé en actividades visibles como coreografias,
desfiles y pasarelas, y comencé a interesarme por temas como la etiqueta, el
protocolo y los buenos modales. Esto me llevo a comprender que la imagen va
mucho maés alla de la apariencia fisica y que el comportamiento, la actitud y la

forma de relacionarse con los demas también comunican mensajes poderosos.

Mi personalidad y mi forma de vestir siempre fueron llamativas. Incluso siendo
nifa, los colores, los accesorios y especialmente los zapatos formaban parte de

mi identidad. Con el tiempo entendi que esa sensibilidad por la imagen, sumada
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a la comunicacion verbal y al comportamiento, constituia tres pilares que

siempre habian estado presentes en mi vida.

Cuando finalmente conoci la profesion de la asesoria de imagen, logré darle
sentido a todo ese recorrido previo. Comprendi que la comunicacién, la
conducta y la apariencia no solo se complementan, sino que juntas permiten
construir mensajes coherentes y auténticos. Hoy, mi trabajo se basa en poner en
practica esa experiencia y ese aprendizaje para acompafiar a personas y
organizaciones a potenciar su imagen, ayudandolas a comunicar quiénes son y

qué desean proyectar de manera clara, consciente y alineada con sus objetivos.

3.4. Mensaje Central

El mensaje central representa la idea principal que Betty desea comunicar a su publico.
Resume su propuesta de valor y su enfoque profesional, este mensaje actia como una guia para

toda su comunicacion.

e Desarrollo estrategias para potenciar la imagen, comunicacion y habilidades de

personas de manera individual o que forman parte de un colectivo empresarial.

3.5. Elemento diferenciador

El elemento diferenciador es aquello que distingue a una marca personal de otras dentro
del mismo ambito y que le permite generar una propuesta Unica, coherente y reconocible ante

su publico.

e El principal elemento diferenciador de Betty Silva es su capacidad para integrar
de forma coherente el ser, el parecer y el comunicar. Su trabajo no se limita a la

apariencia fisica, sino que combina imagen personal, comunicacion verbal y
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comportamiento, logrando que el mensaje que una persona proyecta sea
auténtico o alineado con su esencia. A esto se suma su alto nivel de empatia y
carisma, que le permite acompaiar procesos personales complejos con
sensibilidad, comprension emocional y cercania, generando confianza y un

impacto profundo en quienes reciben su asesoria.

3.6. Acciones:

Las acciones son las actividades concretas y realizables que permiten llevar la estrategia

de marca personal a la practica.

Estrategia y gestion de contenidos

Desarrollo de talleres presenciales y virtuales de imagen y comunicacion.

Participacion como ponente en eventos académicos y charlas formativas.

e Asesorias personalizadas en imagen personal y profesional.

Parte 2: Estrategia y gestion de contenidos

En esta segunda parte del capitulo se desarrollara la aplicacion de la estrategia de marca
personal de Betty Silva. Se abordaran los elementos operativos que permitiran llevar la
estrategia a la accion, tales como el tono y estilo de comunicacion, los formatos de contenido,
los canales y la estrategia de contenidos. Estos componentes se organizan con el fin de asegurar
coherencia y efectividad en la comunicacion, fortaleciendo progresivamente su

posicionamiento profesional y su presencia en el entorno digital.
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3.7. Tono y estilo de comunicacion

3.7.1. Tono:

El tono define la forma en que Betty expresa su relacion con su audiencia y muestra

la intencidén emocional de su comunicacion.

Cercano

e Profesional

e Empatico

e Motivador

e Inspirador

3.7.2. Estilo:

El estilo corresponde a la manera visual, verbal y estructural en la que se presentan
sus contenidos. Incluye la estética, el tipo de lenguaje y la forma de organizar la

informacion para mantener coherencia en su marca personal.

e Lenguaje sencillo y pedagdgico

e Estética armoniosa y de alto contraste

e (Contenido con enfoque humano y reflexivo

e Presentacion organizada, estructurada y facil de seguir
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3.8. Formatos de contenido

Los formatos de contenido describen los tipos de publicaciones y recursos
comunicacionales que Betty utilizard para transmitir su propuesta de valor. Cada formato
cumple un proposito distinto y permite adaptar sus mensajes a diferentes tipos de audiencia y

plataformas.

¢ Reels informativos: Videos cortos donde Betty explique temas relacionados
con imagen personal, comunicacién asertiva, habilidades blandas y

recomendaciones practicas aplicables en el dia a dia.

¢ Reels de imagen personal: Contenido dindmico sobre colorimetria, estilo,
lenguaje no verbal, presencia profesional y tips para proyectar una imagen

coherente.

e Reels de power skills: Material educativo enfocado en liderazgo,

comunicacion e imagen personal.

e Posts: Fotografias o disefios donde Betty muestre su trabajo, experiencias en
talleres, asesorias, procesos formativos o reflexiones sobre el desarrollo

humano y la imagen profesional.

e Historias: Contenido que incluya eventos, actividades profesionales,
recordatorios de talleres y fragmentos del detrds de camara de su practica como

consultora.

e Lives: Transmisiones en vivo donde aborde temas de imagen, habilidades

blandas o sesiones abiertas de preguntas y respuestas con su audiencia.
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e Carruseles informativos: Secuencias visuales para explicar conceptos,
compartir consejos practicos o presentar casos de éxito de forma clara y

ordenada.

e Carruseles comerciales: Promocion de servicios, talleres, certificaciones o
actividades profesionales, manteniendo una estética alineada a su marca.
3.9. Canal

Los canales corresponden a las plataformas y espacios digitales donde Betty compartira
sus contenidos y desarrollara su comunicacion profesional. Los canales mas adecuados para su

comunicacion son:

e Instagram: Plataforma principal para compartir contenido visual, educativo,
informativo y de negocios relacionados a su campo (ideal para su publico

objetivo).

e LinkedIn: Espacio para posicionarse como profesional en consultoria de

imagen y power skills.

e Facebook: Espacio para compartir contenido informativo, negocios, conectar

con personas y empresas.

e WhatsApp Business: App para gestionar consultorias, talleres, capacitaciones
y Servicios.
3.10. Estrategia de contenidos

La estrategia de contenidos que se presenta a continuacion ha sido disefiada para

fortalecer de manera progresiva la presencia digital de la marca personal de Betty Silva. Esta
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estrategia sera contemplada por 3 meses, lo que permitird mantener continuidad en las
publicaciones y construir una narrativa digital solida y reconocible. La estrategia se basa en los
principales pilares definidos previamente: su concepto de marca, valores, tono comunicacional

y objetivos profesionales.

Ademas, la planificacion establece formatos como: reels, carruseles, posts, historias,
lives, todos estos distribuidos en distintos canales (Instagram, Facebook, LinkedIn y como
complemento WhatsApp Business). Con ello, se busca llegar a distintos tipos de audiencias

manteniendo un estilo cercano, profesional y humano.

Esta propuesta no solo funciona como una guia de publicaciones, sino como una ruta
estratégica para aumentar la visibilidad de Betty Silva, potenciar su posicionamiento en su
sector y abrir oportunidades de colaboracion con personas y empresas interesadas en sus

Servicios.

WhatsApp Business sera utilizado como un canal directo de comunicacidon para
gestionar consultas, coordinar servicios y brindar informaciéon complementaria sobre talleres,
capacitaciones y asesorias. Este medio permitird mantener una atencion mas personalizada y
ordenada con clientes potenciales, empresas interesadas y personas que requieran detalles

sobre los servicios de Betty Silva.
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3.10.1. Matriz estrategia de comunicacion

Primer Mes - Febrero

alto contraste.

Ereve
Soporte Objetivo de la Diade Hora de
sg:::naf Formato Pablico Mensaje Canal descripcién del Tone y estilo H L L S
contenido v v v
“Acompano R Contenido
P Descripcion de Dar a conocer la
Personas que procesos de Instagram uién es Bett cercana, marca personal
Digital / Semanal | Post buscan asesoria transformacion . 8 ! q' y profesional, p ,,Y Lunes 18:00 pm
8 . Linkedin Silvay a que se . . generar conexion
de imagen. desde la imagen y dedica lenguaje sencillo y nicial
la comunicacion.” . pedagogico. )
Personas - Secuencia visual . L
Carrusel interesadas en La imagen es una Instagram con conceptos Profesional, Posicionar a Betty
Digital / Semana 1 |, . A herramienta . o . . lenguaje sencilloy | como experta en Viernes 18:00 pm
informativo mejorar su w Linkedin basicos de imagen . '
. estratégica.’ . pedagogico. imagen.
imagen. profesional.
. Educar
P e . Motivador, L y
Personas La comunicacién Tips de rofesional posicionar a la
. Reel de power . trasforma tu Instagram, comunicacion P . ! marca como
Digital / Semana 2 . interesadas en . ) . contenido con Lunes 12:00 pm
skills I presencia Facebook asertiva aplicados experta en
educacian. . Y , enfogque humano K
profesional. alaimagen. . contenido
y reflexivo. .
educativo.
Comunidad digital “Acompafiame en \nstagram. Detras de cdmara Cercano Humanizar la
Digital / Semana 2 | Historias actual o mi dia Facegook ! de asesoria o ins iradtljr marcay generar Viernes 11:00 am
profesional.” taller. P . confianza.
Conversatorio
“Laimagen sobre imagen Profesional Interaccion directa
Digital / Semana 3 | Live Pliblico general comunica incluso | Instagram X g ' y Lunes 20:00 pm
" profesional con cercano. . .
antes de hablar. . posicionamiento.
preguntas en vivo.
“Transforma tu Profesional,
. . Presentacion de resentacion .
- . Clientes imagen con Instagram, . P . Captacion de -
Digital / Semana 3 | Carrusel comercial ) o servicios y organizada, . Miércoles 19:00 pm
potenciales acompafiamiento | Facebook. L clientes.
rofesional” beneficios. estructuraday
P : facil de seguir.
. Profesional,
“Proyectar una Foto profesional, . irad
. . o " inspirador, . .
Digital / Semana 3 | Post Empresasy imagen coherente | Linkedin, mas reflexion estztica ! Posicionamiento Viernes 4:00 am
& profesionales. potencia tu Instagram sobre imagen ) corporativo. .
. " . armoniosa y de
liderazgo. corporativa.
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Segundo Mes - Marzo

Breve
Soporte Objetivo de la Dia de Hora de
po / Formato Piiblico Mensaje Canal descripcién del Tono y estilo ! n A " = - :
Semana ; subl & GOl & et "
contenido v v v
. o Reel explicando Educar
Profesionalesy “Con pequefios P Cercano, ¥
. errores comunes . fortalecer
personas cambios puedes Instagram en laimagen presentacion osicionamiento
Digital / Semana 1 | Reel informativo interesadas en proyectar una grar, . = organizada, P Lunes 12:00 pm
. ) . Facebook profesional como experta en
mejorar su version mas estructurada y i
. . - (gestos, colores, . K asesoria de
imagen. profesional de ti". facil de seguir. .
posturas, etc.). imagen.
Foto profesional .
e . Inspirador, ‘
Tu imagen |nstagram de Betty mas contenido con Humanizar la
Digital / Semana 1 | Post Publico general comunica incluso X 8 o reflexion sobre marca y generar Miércoles 18:00 pm
Linkedin R enfoque humano X 2
antes de hablar". comunicacion no ) interaccion.
y reflexivo.
verbal.
Historias
“Conoce un poco
lo que hago en maostrando el Cercanao, Aumentar
L . . Publico actual de ,q & “entre escenas” profesional, . )
Digital / Semana 1 | Historias . mis. Instagram ) . cercania y mostrar | Viernes 10:00 am
sus redes sociales. o que se hace en lenguaje sencillo y L
capacitaciones, N - experiencia real.
talleros, etc” una asesoria o pedagégico.
I taller.
Carrusel sobre Profesional, Generar
. “Tu presencia dice tips para presentacian guardados,
- . Profesionales N Instagram .
Digital / Semana 2 | Carrusel educativo s udiant y mas de lo que te E S kJ fortalecer la organizada, aumentar Lunes 11:00 am
estudiantes. . . aceboo! . )
imaginas”. presencia estructurada y autoridad
profesional. facil de seguir. (posicionamienta).
. “Inscribete al taller Convocatoria a .
Profesionales, virtual de imagen Instagram, taller virtual sobre Promacién y
Digital / Semana 2 | Carrusel comercial | estudiantesy . “g Facebook, ) Profesional registro al taller Martes 18:00 pm
comunicacion . imagen )
emprendedores Y . " Linkedin & . virtual.
profesional. profesional.
“La comunicacion Profesional,
. Reel explicando motivador,
Empresas, efectiva |nstagram un power skill resentacion Impulsar futuros
Digital / Semana 2 | Reel de power skills| equipos de transforma . e o P . P . talleres Miércoles 17:00 pm
N . Linkedin (asertividad) con organizada, .
trabajo. ambientes . S corporativos.
|aborales” ejemplo practico. estructuraday
’ facil de seguir.
“;Qué tema te Encuesta Recoger insights
Digital / Semana 2 | Historia Publico general gustaria aprender | Instagram interactiva Cercano, empatico | para nuevos Viernes 9:00 am
esta semana?’. contenidos.
Testimonio breve Inspirador,
Personas “Puedes lograrlo |nstagram de un cliente con profesional, Generar
Digital / Semana 3 | Post testimonio interesadas en con una guia E 5 kJ foto del estil contenido con credibilidad y Lunes 19:00 pm
; aceboo! oto del estilo
asesorias. adecuada”. M . . | enfoque humano | confianza.
antes y después”. )
y reflexivo.
Cercano,
“Hablemos sobre Live de 20-30 profesional, Aumentar
Digital / Semana 3 | Live Publico general imagen y Instagram inut estética interaccion y Miércoles 20:00 pm
. minutos. )
liderazgo”. armoniosay de responder dudas.
alto contraste.
Reel de imagen “Tu estilo es tu Tips de Profesional, Alcanzar nuevas
Digital / Semana 3 ersonal e Publico joven carta de Instagram colorimetria lenguaje sencillo sudiencias Jueves 13:00 pm
P presentacién”. faciles y rapidos. y pedagdgico. )
Historias
et sl PO bt
Digital / Semana 3 | Historias Publico general asesoria Instagram 9 . . . Viernes 10:00 am
ersonalizada” asesoria, qué profesional ‘WhatsApp
P : incluye y como Business

agendar.
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Tercer Mes - Abril

Breve

Soporte Objetivo de la Dia de Hora de
(L) Formato Pablico Mensaje Canal descripcion del Tono y estilo b " N L
Semana . p p p
contenido
. Carrusel
“La imagen .
. . explicando como . Educar y reforzar
. Carrusel Profesionales y profesional Instagram, N Profesional, claro,
Digital / Semana 1 || . i R la imagen . el Lunes 11:00 am
informativo emprendedores. también comunica | Facebook motivador. - .
liderazgo” personal refuerza posicionamiento.
' la credibilidad.
“La comunicacion Reel explicando 3 . Generar mas
. . Cercano, lenguaje
- Reel de power Jévenes asertiva Instagram, claves para una . alcance de ”
Digital / Semana 1 N K o, . sencilloy . o Miércoles 19:00 pm
skills profesionales. transforma Facebook comunicacion mas L visualizaciones y
. v ) pedagogico. .
relaciones”. efectiva. seguidores.
Fotografia
“La evolucion 8! . ) Inspirador, .
rofesional Instagram, profesional mas contenido con Humanizar y
Digital / Semana 1 | Post fotografico Publico general P . Sram. reflexion sobre el reforzar la marca | Viernes 12:00 pm
transforma la Linkedin L enfoque humano
. o crecimiento . personal.
identidad"”. K y reflexivo.
profesional.
Cercano,
“Conoce el antes y Historia detrds de | profesional, Acercar lamarcay
Digital / Semana 1 | Historia Publico general después de una Instagram camaras de una estética mostrar el Domingo 10:00 am
asesorfa”, consultoria real. armoniosa y de proceso real.
alto contraste.
“Coémo mejorar tu | Instagram, 3 tips para verse Profesional, Aportar valor
Digital / Semana 2 | Reel informativo Profesionales presencia en Facebook, mas profesional lenguaje sencilloy | educativo e Lunes 13:00 pm
reuniones”. Linkedin en reuniones. pedagogico. informativo.
Profesional
"Transforma tu Carrusel )
imagen - Instagram, romacionando la presentacion
Digital / Semana 2 | Carrusel comercial | Potenciales clientes 2 sram, P . organizada, Generar leads Jueves 18:00 pm
transforma tus Facebook consultoria de
" . estructuraday
resultadas”. imagen. s X
facil de seguir.
Historias
“Respondiendo respondiendo Cercano Resolver dudas y
Digital / Semana 2 | Historias Publico general preguntas Instagram dudas sobre fesi Y | generar Sabado 11:00 am
. roresional. . i
frecuentes”, imagen y p interaccion.
habilidades.
Mujeres y “Como construir Carrusel con .
. Inspirador, Aportar valor y
L Carrusel hombres un estilo Instagram, claves de . . o
Digital / Semana 3 | | . . . N lenguaje sencilloy | fidelizar la Lunes 12:00 pm
informativo profesionales de profesional Facebook vestuario L -
- 5 PR Py pedagogico. audiencia.
distintas areas. auténtico”. estratégico.
Cercano,
“Conversando . - empatica, Aumentar
- . fn . Live con invitada . . L "
Digital / Semana 3 | Live Publico general sobre imagen y Instagram N contenido con interacciony Miércoles 20:00 pm
. experta. L
emociones”. P enfoque humano | visibilidad.
y reflexivo.
i L Profesional,
i experiencia . h .
- - P . Instagram, Foto en taller, mas | contenido con Mostrar autoridad .
Digital /Semana 3 | Post Publico general acompafiando . . L Viernes 10:00 am
. Linkedin un mini relato enfoque humano | y experiencia.
procesos reales”. .
y reflexivo.
Profesional,
. “Como causar una Reels con 3 hacks | presentacion
- Reel de imagen . . . L. Instagram, P . Mayor alcance y
Digital /Semana 4 Profesionales primera impresion rapidos y organizada, . Lunes 11:00 am
personal P Facebook . valor educativo
solida™ sencillos. estructuraday
facil de seguir.
“La imagen como Post corporativo
o N . . . Fortalecer )
Digital /Semana 4 | Post Empresas herramienta Linkedin con cifras y Profesional autoridad Miércoles 9:30 am
estratégica”. analisis
. “Agenda tu sesidn Carrusel con
L . Clientes Ag. Instagram, o . Fortalecer marcay .
Digital / Semana 4 | Carrusel comercial . de imagen beneficios del Profesional Viernes 17:00 pm
potenciales N Facebook s generar leads.
persana\ . Servicio.
Historias
recapitulando .
. P " Profesional,
informacion y
. cercano,
Logros, contenido que se inspirador, Fortalecer
Digital /Semana 4 | Historias Publico general aprendizajes y Instagram ha realizado p . ! - Domingo 19:00 pm
estética audiencia

proximos pasos.

durante los 3
meses con la
marca de Betty
Silva.

armoniosa y de
alto contraste.
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La estrategia presentada para la marca personal de Betty Silva ha sido disefiada
tomando como base su identidad, sus objetivos profesionales, su disponibilidad de tiempo y
los recursos comunicacionales que maneja actualmente. Para la planificacion de dias y horarios
se consideraron analisis realizados por herramientas de comportamiento digital como
Metricool y Meta, las cuales permitieron identificar los momentos de mayor actividad e

interaccion del publico de Betty Silva en Instagram, Facebook y LinkedIn.

Este plan estratégico reune acciones progresivas que potencian la presencia digital de
Betty Silva, fortalecen su posicionamiento en el dmbito de la consultoria de imagen y las
habilidades blandas, también generan oportunidades de visibilidad ante nuevas audiencias y
posibles colaboradores. Su enfoque estd orientado a consolidarla como una referente en
Ecuador y a futuro en Latinoamérica, mediante contenido educativo, profesional, coherente y

alineado a su proposito.

Con esta propuesta, se sientan las bases para que Betty Silva incremente su reputacion
digital, amplie su red de contactos, fortalezca su autoridad profesional y desarrolle una
comunicacion estratégica que impulse su crecimiento personal y laboral en los proximos

meses.

3.11. Matriz de contenido a publicarse:

A continuacién, vamos a presentar el primer contenido (Post) que sera publicado en
Instagram y Facebook, el cual marcara el inicio oficial de la estrategia de marca personal
planteada en este capitulo. Este contenido estd previsto para ser publicado el 1 de febrero de

2026.
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Para el desarrollo de este primer contenido, se realiz6 una sesion fotografica profesional
que permitié definir la imagen que se presentara ante su audiencia en este primer post. Esta
sesion tuvo como objetivo proyectar coherencia entre su identidad personal, su propuesta

profesional y los valores de marca.

Lamina 1 (POST):

Copy:

$: Laimagen va mas all4 de la apariencia fisica; es la forma en la que comunicas quién

eres, tu esencia, tu marca personal e identidad y cémo transmites mensajes que son

percibidos por el entorno.

Soy Betty Silva y acompatfio a personas, marcas y organizaciones en los procesos para
potenciar las habilidades y estimulos que involucran a la imagen y la comunicacion,
ayudandoles a proyectar una version auténtica, coherente y profesional de si mismas.
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Creo firmemente que cuando las habilidades propias, la imagen, la comunicacion

y la reputacion estan construidas adecuadamente y alineadas, el mensaje se fortalece y

el impacto es real.

~ ¢Qué te gustaria mejorar o proyectar a través de tu imagen, comunicacion y

comportamiento?

#imagenpersonal #comunicacion #marcapersonal #imagenprofesional

Parte 3: Medicion de la estrategia de contenidos

En esta tercera parte se abordara la medicion de la estrategia de contenidos planteada
para la marca personal de Betty Silva. Una vez definida y ejecutada la planificacion
comunicacional (soporte / semana, formato, publico, mensaje, canal, breve descripcion del
contenido, tono y estilo, objetivos de la publicacion, dia de publicacidn, hora de publicacion),
resulta fundamental evaluar su desempefio para conocer si las acciones implementadas estan

generando los resultados esperados.

La medicion permite analizar de manera objetiva el impacto de la estrategia, identificar
qué contenidos funcionan mejor, cudles generan mayor interaccion y cudles pueden ser
ajustados o mejorados. Este proceso no solo sirve para validar la efectividad de la estrategia
propuesta, sino también para optimizar y fortalecer progresivamente el posicionamiento de la

marca personal de Betty Silva.

3.12. KPI (Key Performance Indicator)

Los KPIs (Key Performance Indicators), o indicadores clave de desempeiio, son

métricas que permiten medir el rendimiento de una estrategia en relacion con los objetivos
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establecidos. En el contexto de una estrategia de contenidos, los KPIs ayudan a evaluar el
alcance, la interaccion, el interés y la respuesta del publico frente a los contenidos publicados

en las diferentes plataformas digitales.

Estos indicadores facilitan la comprension de como el publico interactia con la marca
personal, qué tipo de contenido genera mayor impacto y qué acciones contribuyen de mejor
manera al posicionamiento profesional. A partir de los resultados obtenidos, es posible realizar
ajustes estratégicos que permitan mejorar la efectividad de la comunicacion y potenciar el

crecimiento de la comunidad en redes sociales.

Para la estrategia de contenidos de Betty Silva, los KPIs estaran alineados con objetivos
como dar a conocer su perfil profesional, generar conexidén con la audiencia, fortalecer su
posicionamiento como consultora de imagen y promover sus servicios. Entre los principales
indicadores a considerar se encuentran el numero de likes, comentarios, alcance,

visualizaciones, guardados y compartidos.

La evaluacion constante de estos indicadores permitird que la estrategia no sea estatica,
sino flexible y adaptable, asegurando que la marca personal de Betty Silva evolucione de
acuerdo con las necesidades del publico y los resultados obtenidos durante el proceso de

implementacion.
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Primer Mes - Febrero

3.12.1. KPIs de la estrategia de contenidos

Objetivo Contenido KPI
Dar a conocer la
marca personal y Likes: 30

generar conexion
inicial.

Post presentacicon

Comentarios: 3

Posicionar a Betty
Como experta en
imagen.

Carrusel
informativo

Likes: 35
Comentarios: 4

Educar y
posicionar a la
marca como
experta en
contenido
educativo.

Reel de power
skills

Likes: 25
Comentarios: 3
Compartidos: 2
Guardados: 2

Humanizar la

Histori Likes: 15
marca y generar istorias Respuestas: 2
confianza.
Interaccion directa Interraccion entre
y Live likes y

posicionamiento.

comentarios: 30

Captacion de
clientes.

Carrusel comercial

Likes: 28
Comentarios: 3
Guardados: 2
Compartidos: 2

Posicionamiento
corporativo.

Post

Likes: 22
Comentarios: 2
Guardados: 2
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Segundo Mes - Marzo

Objetivo Contenido KPI
Educary
fortalecer Likes: 30

posicionamiento
como experta en
asesoria de
imagen.

Reel informativa

Comentarios: 3
Guardados: 1
Compartidos: 2

Humanizar la

Likes: 25

marcay generar Post Comentarios: 3
interaccian. Guardados: 2
Aumentar .

i Likes: 18
cercania y mostrar | Historias

experiencia real.

Respuesta: 2

Generar
guardados,
aumentar
autoridad
[posicionarmiento).

Carrusel educativo

Likes: 35
Comentarios: 4
Guardados:2
Compartidos: 3

Promaocion y
registro al taller
wvirtual.

Carrusel comercial

Likes: 28
Comentarios: 3
Guardados: 2
Compartidos: 2

Impulsar futuros
talleres
corporativos.

Reel de power skills

Likes: 26
Comentarios: 3

Recoger insights

para nuevos Historia Respuestas: 6
contenidos.
Generar .

dibilidad Post testi i Likes: 32
credibilidad y ost testimonio Comentarios: 4
confianza.
Aumentar Interraccion entre

interaccion y
responder dudas.

Live

likesy
comentarios: 30

Alcanzar nuevas

Reel de imagen

Likes: 24
Comentarios: 2

audiencias. persanal Guardados: 2
Generar consultas

directas via Histori Likes: 5
WhatsApp starias Respuesta: 5
Business
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Tercer Mes - Abril

Objetivo Contenido KPI
Likes: 36
Eiljucary reforzar Carrusel Comentarios: 4
2
informativo Guardados: 2

posicionamiento.

Compartidos: 3

Generar mas
alcance de
visualizaciones y
seguidores.

Reel de power
skills

Likes: 28
Comentarios: 3

Humanizar y
reforzar la marca
personal.

Post fotografico

Likes: 28
Comentarios: 4

Acercar la marca y
mostrar el
proceso real.

Historia

Likes: 20
Respuestas: 3

Aportar valor Likes: 30

educativo e Reel informativo Comentarios: 3

informativo. Guardados: 2
Likes: 29

Generar leads

Carrusel comercial

Comentarios: 3

Resolver dudasy

generar Historias Respuestas: 8
interaccion.
Aportar valory Likes: 34
) Carrusel L
fidelizar la informativa Comentarios: 4
audiencia. Guardados: 4
Aumentar Interraccion entre
interaccion y Live likesy
wisibilidad. comentarios: 30
Likes: 27
Mostrar autoridad L
Past Comentarios: 3

Yy experiencia.

Mayor alcance Reel de imagen Likes: 31
IYO ducati y | 98 Comentarios: 3
valor educativo personal Guardados: 3
Fortalecer Likes: 30
) Post -
autoridad Comentarios: 2
Likes: 30
Fortalecer marca y ) Comentarios: 4
Carrusel comercial .
generar leads. Guardados: 1
Consultas: 4
Likes: 22
Fun.;lecgr Historias ! i
audiencia Respuestas: 3
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3.12.2. Enlace de los tres meses de Estrategia de Contenidos y KPIs:

https://www.canva.com/design/DAG8FDd7¢F1/d0fsO2-

9IWYSiJ20I1gideQ/edit?utm content=DAG8FDd7gFI&utm campaign=designshare&utm

medium=link2&utm source=sharebutton

Conclusiones

El desarrollo de la marca personal de Betty Silva permitié identificar, organizar y
proyectar de manera estratégica los elementos que conforman su identidad profesional. A partir
del diagnoéstico (entrevista a profundidad) realizado para el desarrollo del segundo capitulo,
fue posible reconocer sus principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA); su vision y mision; atributos, competencias y objetivos, aspectos que influyeron en

la construccion de esta estrategia.

Gracias a esto, el capitulo tres permiti6 transformar la informacion obtenida en acciones
concretas. Al definir el concepto, los valores, el relato personal y el mensaje central, se
estableci6 una identidad narrativa coherente que servira como guia para la comunicacion de la
marca. De igual forma, el disefio del tono, estilo y formatos de contenido garantizd una linea

estética y comunicacional acorde al perfil de la profesional y al ptblico al que desea llegar.

La creacion de una estrategia de contenidos estructurada por meses, plataformas,
horarios, objetivos y tipos de publicaciones se convierte en una herramienta clave para
fortalecer su presencia digital. Esta planificacion permitird a Betty mantener consistencia,
aumentar su visibilidad, generar comunidad y posicionarse como una referente en consultoria
de imagen y desarrollo de habilidades blandas a nivel nacional y progresivamente en

Latinoamérica.
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Asimismo, la inclusién de un contenido inicial para el lanzamiento de la estrategia
brinda un punto de partida concreto, facilitando la activacion y puesta en marcha del plan

propuesto.

De forma general, esta tesis demuestra que la construccién de una marca personal no
se limita a aspectos visuales o comunicacionales, sino que requiere procesos de
autoconocimiento, analisis, coherencia estratégica y planificacion a largo plazo. El proyecto
desarrollado permite concluir que Betty Silva posee todos los elementos necesarios para
consolidar un posicionamiento soélido, diferenciador y auténtico dentro de su campo

profesional.

Anexos

Esta seccion recopila las preguntas empleadas en la entrevista a profundidad realizada
a Betty Silva, insumo fundamental para la elaboracion del diagnostico presentado en el capitulo
dos. Esta entrevista permitid conocer su trayectoria, fortalezas, oportunidades, debilidades,
amenazas (FODA), objetivos, atributos, competencias y proyecciones profesionales, lo cual
aportd informacion valiosa para la construccion de su marca personal y el desarrollo de la

estrategia.

Preguntas de la entrevista:

1. (Coémo resumirias tu trayectoria profesional hasta hoy?

2. (Qué te motivd a dedicarte a la consultoria de imagen y al desarrollo de

habilidades blandas?

3. (Como te describirias en tres palabras y por qué esas?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

(Cuales consideras que son tus principales cualidades como profesional?

(Qué te diferencia de otros consultores de imagen?

(Qué tipo de relacion te gusta construir con las personas o empresas que

trabajan contigo?

(LEn qué areas sientes que podrias mejorar o desarrollar mas herramientas?

(Qué aspectos de tu practica profesional te gustaria fortalecer para seguir

creciendo en tu campo?

(Qué habilidades consideras que has construido con experiencia y cudles con

formacioén académica?

(Qué metodologias o enfoques sueles usar en tus asesorias o capacitaciones?

(Qué impacto te gustaria generar en las personas con tu trabajo?

(Que objetivo principal buscas cumplir con tus asesorias?

(Qué desafios has enfrentado en tu trayectoria y como los has manejado?

(Coémo imaginas tu marca personal en los préximos 3 a 5 afios?

(Que tipo de proyectos te gustaria desarrollar en el futuro?

(Qué aspectos de tu vida personal te gustaria equilibrar o fortalecer?

(Consideras que tu imagen refleja lo que eres y lo que ofreces?

(Qué percepcion te gustaria que el publico tenga de ti al interactuar con tu

marca?
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19. Si pudieras definir tu marca personal en una frase, ;cual seria?

Referencias bibliograficas

Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. (1st ed.). United States of America: Simon

& Schuster Inc. https://irp.cdn-

website.com/e38aeb7a/files/uploaded/%5SBM%5DDavid_A. Aaker Building_Strong_Brand

s.pdf

Coca Carasila, M. (2007). Importancia y concepto de posicionamiento: una breve

revision tedrica. Redalyc. 11, 105-111. https://share.google/IbSLIUc88VHNesPqY

Colombo, D. (2019). Marca Personal: cuando el producto eres ta. (1* ed.). Buenos

Aires: Autores de Argentina. https://es.scribd.com/document/811404384/Marca-personal-

Cuando-el-producto-eres-tu-Daniel-Colombo

Dewan, S. (2020). The Role of Personal Image in Personal Branding. Centro de

Estudios em Disefio y Comunicacion. 10, 30-37. https://share.google/92iL. 2wvRtISm9hRta

EUDE Business School. (2025). La marca personal: tendencias y estrategias. EUDE.

https://share.google/Q73agNZjUx2LOJOSP

FOROALFA. (2020, enero 28). ;Qué es uma MARCA? Confusiones y significado

[Youtube]. https://www.youtube.com/watch?v=_V9Bnbqc_Sw&t=2s

Frank Moreno. (2022, enero 20). POSICIONAMIENTO de MARCA (6 ejemplos)

[Youtube]. https://www.youtube.com/watch?v=V 6kulCxvgbs&t=2s

Humberto Gutiérrez. (2023, junio 13). Como CONSTRUIR tu MARCA PERSONAL

[ Youtube]. https://www.youtube.com/watch?v=AfvgC_SOrts

59


https://irp.cdn-website.com/e38aeb7a/files/uploaded/%5BM%5DDavid_A._Aaker_Building_Strong_Brands.pdf
https://irp.cdn-website.com/e38aeb7a/files/uploaded/%5BM%5DDavid_A._Aaker_Building_Strong_Brands.pdf
https://irp.cdn-website.com/e38aeb7a/files/uploaded/%5BM%5DDavid_A._Aaker_Building_Strong_Brands.pdf
https://share.google/Ib5LlUc88VHNesPqY
https://es.scribd.com/document/811404384/Marca-personal-Cuando-el-producto-eres-tu-Daniel-Colombo
https://es.scribd.com/document/811404384/Marca-personal-Cuando-el-producto-eres-tu-Daniel-Colombo
https://share.google/92iL2wvRtISm9hRta
https://share.google/Q73aqNZjUx2LOJ0SP
https://www.youtube.com/watch?v=_V9Bnbqc_5w&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=V6ku1Cxvg6s&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=AfvgC_S0rts

Kapferer, J. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term. (4th ed.). United Kingdom: Kogan Page.

https://www.researchgate.net/publication/281803401 The New_Strategic Brand Managem

ent

Lozada, J. (2010). La marca personal. Revista Comunicacion, Volumen (27), 10, 24-

32. https://share.google/heRRkaylvYCndz5wS

Pérez Ortega, A. (2014). Marca Personal Para Dummies. (1* ed.). Espafia: Gupo
Planeta.

https://proassetspdlcom.cdnstatics2.com/usuaris/libros_contenido/arxius/36/35195 MARCA

_PERSONAL .pdf

Porter, M. (1996). What Is Strategy?. Harvard Business Review, 11, 61-78.

https://igfystage.blob.core.windows.net/files/ CUE8taESQUKZ{8ujfY1S _Reading+1.4.pdf

Poveda, M. (2024). Branding: posicionamento de marca en el mercado ecuatoriano,

Volumen (42), 14, 27-38. https://www.revistaespacios.com/a2 1v42n12/a21v42n12p03.pdf

Ries, A., & Trout, J. (1980). Posicionamiento: la batalla por su mente. McGraw Hill.

https://www.uv.mx/cendhiu/files/2018/02/posicionamiento-la-batalla-por-su-mente.pdf

Sergio Begueria. (2024, octubre 24). Como Crear una Marca Personal en 2025 (Guia

Completa) [ Youtube]. https://www.youtube.com/watch?v=wYdnBMsTdWs

University of Iasi. (s.f.). Personal branding through social media. International

Journal of Communication Research. 5, 389-391. https://share.google/AlybeQOdhglipZXOQm

60


https://www.researchgate.net/publication/281803401_The_New_Strategic_Brand_Management
https://www.researchgate.net/publication/281803401_The_New_Strategic_Brand_Management
https://share.google/heRRkaylvYCndz5wS
https://proassetspdlcom.cdnstatics2.com/usuaris/libros_contenido/arxius/36/35195_MARCA_PERSONAL.pdf
https://proassetspdlcom.cdnstatics2.com/usuaris/libros_contenido/arxius/36/35195_MARCA_PERSONAL.pdf
https://iqfystage.blob.core.windows.net/files/CUE8taE5QUKZf8ujfYlS_Reading+1.4.pdf
https://www.revistaespacios.com/a21v42n12/a21v42n12p03.pdf
https://www.uv.mx/cendhiu/files/2018/02/posicionamiento-la-batalla-por-su-mente.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=wYdnBMsTdWs
https://share.google/AlybeQOdhqIipZXQm

Villafafie, J. (1999). La gestion profesional de la imagen corporativa. Madrid:

Piramide. https://es.scribd.com/document/927512809/La-Gestion-Profesional-de-La-Imagen-

Corporativa-JUSTO-VILLAFANE-2

61


https://es.scribd.com/document/927512809/La-Gestion-Profesional-de-La-Imagen-Corporativa-JUSTO-VILLAFANE-2
https://es.scribd.com/document/927512809/La-Gestion-Profesional-de-La-Imagen-Corporativa-JUSTO-VILLAFANE-2

