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1.  Introduccioén

Este proyecto nace de una decision que llevaba postergando desde hacia mas de
un ano: empezar. Mostrarme. Exponer mi proceso y mi persona, tanto en lo
profesional como en lo personal y construir desde ahi mi marca personal en redes
sociales. No desde lo que quiero parecer, sino desde lo que realmente soy. Con total

transparencia.

Intenté empezar hace un afo. Di el paso de abrir una nueva cuenta de Instagram
con la intencién de crear contenido, pero no tenia una estrategia ni un enfoque
claro. Sentia que me faltaba algo. Y eso me llevoé a dejar de publicar contenido,
olvidando el proyecto por completo. Hasta que llegé un momento en concreto, un
clic: mi viaje a Bali. Salir de mi contexto habitual, de mi zona de confort, fue lo que
me impulsé de verdad a tomar accion. Estaba en un lugar completamente nuevo, sin
referencias, y eso me hizo ver que era el momento perfecto para dejar de esperar y

empezar a construir las bases de mi marca personal.

Este trabajo no solo recoge lo que he creado a nivel comunicativo, de branding o
contenido. También es el reflejo de lo que significa emprender desde cero por
primera vez y todo el aprendizaje personal que supone. Con este proceso no solo se
aplican conocimientos, herramientas, estrategias aprendidas en la carrera de
comunicacién de las organizaciones. Si no que este proyecto me lleva un paso mas
alld de lo académico: a adaptarme, a incomodarme, a observar, a probar, y a

sostener una idea a medida que le voy dando forma.

A nivel profesional, este proyecto representa mi carta de presentacion. Lo que sé
hacer, lo que puedo aportar y el tipo de marcas con las que quiero trabajar. A nivel
personal, representa mucho mas: representa haber accionado; haber dado el paso,

por fin, después de pensarlo tanto.

Mi intencidn con esto no solo es construir algo para mi. Quiero que mi proceso sirva
como espejo para otros. Para las personas que llevan mucho tiempo con una idea
en la cabeza, con un proyecto que no se atreven a lanzar, con una inquietud que

han ido postergando por miedos. Quiero que vean que se puede empezar sin



tenerlo todo claro. Que no hace falta tenerlo todo resuelto para arrancar. Que
muchas veces, el cambio real empieza cuando decides moverte con lo que tienes y

averiguar el resto sobre la marcha.

Este proyecto no muestra el resultado perfecto. Muestra el camino, el durante. El

momento en el que decides dejar de imaginarlo para empezar a construirlo.

1.1.  Justificacion del proyecto

Crear una marca personal hoy no es una decision superficial. Es una forma real de
posicionarse, conectar y generar oportunidades profesionales. En un contexto
donde las redes sociales se han convertido en el principal escaparate, saber
comunicar quién eres y qué haces con intencion se vuelve clave. Pero a pesar de
todo lo que se habla de marca personal, casi nadie muestra como se construye

desde el inicio.

Lo que mas se ve es el resultado. Perfiles ya consolidados, con comunidades
grandes, con autoridad, que ensefian lo que han conseguido; pero no cémo lo
consiguieron. Como mucho te mencionan el paso a paso si tuvieran que volver a
empezar desde cero. Esto crea una brecha con quienes estan en el punto de
partida, con quienes aun no se han atrevido a empezar porque sienten que no

tienen suficiente.

Este proyecto cobra sentido justo en este punto. Decido construir mi marca personal
desde cero, en un momento donde hay tanta saturacion de contenido, pero tan poca
honestidad sobre los comienzos. Elijo documentar cada paso de forma estratégica,
pero sin filtros. No para ensefar una formula, sino para compartir el proceso real,

aplicable y coherente.

Y lo hago ahora porque muchas personas viven en ese mismo bloqueo que yo
llevaba arrastrando por un afo: querer empezar y no saber como. Tener ideas,
sentir que podrian aportar valor, pero no atreverse. Y si mi proceso, compartido
desde el presente, puede servir de impulso o espejo a otras personas, entonces

tiene sentido mostrarlo.



La importancia de este proyecto estd en que se construye mientras se vive. En
tiempo real. Desde el cero mas literal. En un entorno, ademas, donde las redes no
solo exponen, también saturan. Por eso tiene valor crear algo con direccion, con

estrategia, con propésito. Y por eso lo documento.

1.2.  Objetivos del proyecto

El objetivo principal de este proyecto es construir mi marca personal desde cero.

Después de un aio posponiendo, dar el paso, sentar las bases y crear una marca
con intencién y una estrategia de monetizacion ya representa un proposito. Desde
esta posicion, el proyecto se convierte en una oportunidad para validar todo lo que
he aprendido, aplicarlo con estrategia y documentar el proceso desde los inicios,

hasta la proyeccion futura del mismo.

Objetivo general: crear y estructurar una marca personal profesional desde cero,

con una identidad clara, una estrategia definida, con contenido alineado a mi visién.

Objetivos complementarios:

- Ejecutar un plan de comunicacion real, disefiado y aplicado a Instagram
como canal principal de mi marca personal.

- Validar una estrategia de monetizacion basada en servicios propios,
construida sin comunidad previa.

- Posicionarme como profesional de la comunicacién corporativa, branding y
creadora de contenido en el sector turismo y estilo de vida.

- Demostrar que se puede construir desde cero con recursos limitados y sin
una audiencia establecida.

- Inspirar a otras personas que también quieren empezar, pero no se atreven,
compartiendo el proceso desde la accién real.

- Comprometerme con el proceso de creacion y ejecucion para demostrarme

que si que puedo hacerlo.



Para mi, terminar este proyecto no significa solo entregar un trabajo universitario,
significa haber puesto en marcha todo lo que estaba en mi mente. Por lo que

haberlo estructurado, vivido y proyectado en el futuro, ya es un éxito en si mismo.

1.3.  Metodologia

El presente proyecto se construye a partir de la combinacion de investigacion,
analisis, validacion y accion. No parte unicamente de una fase tedrica previa, sino
que todas las acciones que se detallan a continuacién tienen un sentido y un lugar
en la creaciéon de este proyecto que recoge todo lo que tiene que ver con la
construccion y monetizacidon de mi marca personal desde cero. Todo esto ha servido

para tomar decisiones, probar estrategias y ajustar cambios sobre la marcha.

Se han utilizado distintas herramientas que han ayudado a entender el contexto,
definir un enfoque claro y comprobar que la proyeccién de las bases de la marca

persona y propia monetizacion tenian un sentido.

La primera herramienta se basa en una encuesta online de caracter cuantitativa,
enmarcada en un enfoque empirico-analitico, que me ha permitido conocer las
percepciones reales que tienen los usuarios sobre las redes sociales, su consumo y
el concepto de “marca personal” con fines de visibilidad y monetizacién. El
cuestionario de 22 preguntas, combina preguntas cerradas, abiertas y de Likert, con
el fin de conocer la red social mas 6ptima para enfocar las acciones en esta

construccion y monetizacion de mi marca personal.

La segunda accion metodolégica se basa en wuna entrevista original
semiestructurada con un experto y consultor de negocios digitales: Albert Lépez.
Esta herramienta se enmarca en una metodologia cualitativa y un paradigma
interpretativo, basada en el método de entrevista en profundidad. Durante esta
sesion de consultoria, se le presenta la primera propuesta de monetizacion para
obtener feedback desde una posicion externa y profesional sobre lo planteado hasta
el momento. El fin de esta es identificar los puntos de mejora, poder reorganizar el
enfoque de la propuesta y, en consecuencia, toda la estrategia del proyecto, junto

con los servicios, tarifas, condiciones y garantias, para lograr un modelo de negocio



l6gico, escalable y coherente. Esta fuente primaria ha ayudado a transformar una
propuesta inicial en una estrategia valida y aplicable desarrollada dentro del marco

practico que compone el trabajo.

Finalmente, como parte de esta metodologia, el resultado final es el desarrollo de un

plan de comunicacion con 4 acciones:

Plan de contenidos de abril de 2025.
Estrategia de monetizacion de mi marca personal.

Visibilidad organica.

> Dh -

Profesionalizacion de canales.

La accién que adquiere mayor peso, es la primera: el Plan de contenidos de abril.
En ella se definen los objetivos, estrategias y piezas de contenido vinculadas al
canal principal: Instagram. La accién clave de este plan es un reto de 30 dias en el
que se publica un video diario en el perfil de Instagram de mi marca personal desde
el 2 de abril de 2025, hasta el 1 de mayo de 2025. Esta dinamica busca reactivar
una cuenta que llevaba inactiva durante mas de 6 meses, generar presencia desde
cero y validar en tiempo real el enfoque propuesto. Metodolégicamente, se enmarca
en un paradigma aplicado y una metodologia experimental, al tratarse de una accion
directa implementada en el entorno digital para observar el comportamiento de los

usuarios, el algoritmo y los resultados obtenidos durante el proceso.

1.4. Delimitacion temporal, contextual y conceptual del proyecto

Este proyecto se desarrolla durante los meses de abril y mayo de 2025,
coincidiendo con el proceso real de creacion y activacion de mi marca personal en
Instagram. El punto de partida metodoldgico y estratégico se situa el 2 de abril, con
la ejecucion del reto de 30 dias, hasta el 1 de mayo. Esta accion marca el inicio
oficial del plan de comunicacion que estructura todo el proyecto, tanto a nivel de

visibilidad como de posicionamiento inicial.

Contextualmente, el proyecto se lleva a cabo desde Bali, Indonesia, donde resido

desde el 19 de marzo hasta el 12 de mayo de 2025; periodo que comprende las



fechas en las que se lleva a cabo la ejecucion del plan de comunicacion. Este
entorno no solo ha servido como inspiracion para crear contenido vinculado al sector
turistico, sino que también ha facilitado el desarrollo de colaboraciones reales con
negocios del ambito hotelero, lo que ha permitido validar parte de las estrategias

planteadas y aplicarlas a casos reales desde una experiencia profesional directa.

En cuanto a la delimitaciéon conceptual, el proyecto se centra en la creacion y
monetizacion de una marca personal digital desde cero, utilizando Instagram como
canal principal de desarrollo. Los conceptos clave que sostienen el enfoque tedrico y
aplicado del trabajo giran en torno a la identidad de marca, la economia del creador,
el contenido como herramienta estratégica de comunicacion, las habilidades
digitales necesarias para proyectar una marca coherente y las estrategias de

posicionamiento con foco en la construccion de autoridad.

El resumen, el desarrollo del proyecto incluye un bloque tedrico que da base a las
nociones esenciales para la fase inicial del proyecto, seguido de las dos primeras
acciones descritas en el apartado de “Metodologia”; continuando con el plan de
comunicacion estructurado en cuatro acciones, para finalizar con las conclusiones,

los aprendizajes y las proyecciones derivadas de todo el proceso.

2. Marco teorico

2.1.  ¢Qué es una marca personal?

El concepto de marca personal surge de la necesidad de diferenciarse en contextos
profesionales altamente competitivos. Se define como la percepcion o imagen
publica que un individuo proyecta hacia los demas, resultado de sus valores,
acciones, competencias y reputacion. Segun Dominguez (2009), la marca personal
implica gestionar activamente dicha percepcion, convirtiendo al propio individuo en
una entidad comunicativa que transmite coherencia, diferenciacion y valor en los

ambitos donde interactua.

Desde una perspectiva estratégica, la marca personal funciona como un activo que
aporta distincion y genera valor, tanto a nivel personal como organizacional. Segun

Puig (2024), gestionar eficazmente una marca personal es esencial en los negocios



contemporaneos, especialmente en entornos digitales, donde los limites entre lo
personal y lo profesional se difuminan. Asi mismo, Cucchiari (2019) destaca que la
gestion de una marca personal en el ambito digital permite posicionar
estratégicamente al individuo en un contexto profesional, facilitando la creacién de
redes de contacto efectivas y la construccidn de una reputacion sélida que potencia

oportunidades laborales y comerciales.

Entrando de pleno en el ambito digital, la aparicion de las redes sociales ha
transformado radicalmente la manera en que se construye, gestiona y comunica la
marca personal. De acuerdo con el estudio realizado por Ramirez et al. (2005), la
marca personal en redes sociales permite comunicar claramente el valor diferencial
de la persona a una audiencia amplia, generando engagement y creando
comunidades alrededor de los valores compartidos. En este contexto, las
plataformas digitales como Instagram o LinkedIn, se vuelven esenciales para
proyectar una imagen consistente y alineada con los objetivos personales y

profesionales (Romero, 2024).

Una marca personal fuerte, no solo implica visibilidad y notoriedad, sino que,
ademas, genera credibilidad, confianza y autoridad dentro del ambito profesional
elegido. Por ello, la construccion de una marca personal exitosa implica coherencia
entre lo que se comunica y lo que realmente se ofrece, con el fin de demostrar un
compromiso auténtico con la identidad propia (Mar, 2024). En definitiva, la marca
personal constituye un recurso estratégico que se gestiona mediante la
comunicacién digital, la cual permite destacar profesionalmente en un entorno

competitivo y en constante evolucion.

2.2. ldentidad corporativa aplicada a la marca personal

La identidad corporativa representa un componente estratégico clave en la
construccion de una marca personal solida que se proyecta a largo plazo, ya que
integra: los elementos visibles, los valores, los comportamientos y las percepciones
que conforman la imagen publica de la propia persona. Segun De Bermudez (2005),
este concepto abarca la totalidad de los aspectos que configuran la percepciéon que

los demas tienen sobre una entidad, e incluye desde la comunicacién visual hasta



las actitudes, valores y modo de relacionarse con el entorno. La identidad
corporativa, en el marco de la marca personal, se convierte asi en el reflejo externo

de la autenticidad y la coherencia interna del individuo.

Una de las dimensiones mas reconocibles de esta identidad es la identidad visual,
encargada de proyectar de manera tangible los valores y la personalidad de la
marca. Tal y como explica Ancin (2018), la identidad visual se materializa en un
conjunto de recursos graficos como el logotipo, la paleta cromatica, las tipografias y
los elementos de disefio que, en su conjunto, permiten a la audiencia identificar,
diferenciar y memorizar una marca personal. Este sistema visual debe estar
concebido con una intencidén estratégica, para que exprese de manera inmediata y

coherente el posicionamiento, estilo y objetivos comunicativos de la persona.

Disenar una identidad visual eficaz implica mas que una eleccion estética: requiere
alinear cada decision visual con la esencia y propuesta de valor del individuo. Ancin
(2018) advierte que la consistencia es clave para construir reconocimiento, por lo
que cualquier cambio en la identidad visual debe responder a una evolucién natural
de la marca, para evitar quiebres que puedan desconectar a la audiencia de la
misma. Por tanto, se trata de una herramienta que no solo busca diferenciar, sino

también establecer una conexion significativa con el publico.

Aplicar los principios de la identidad corporativa a la marca personal implica una
gestion consciente y estratégica de la imagen global del individuo. Esta debe ser
coherente, auténtica y perdurable, con el fin de articular la dimension visual con los
comportamientos y valores proyectados hacia el publico externo. Una identidad
corporativa bien definida se convierte en un activo clave para posicionarse en un
entorno competitivo, facilitando el reconocimiento, la credibilidad y la conexion

emocional con el entorno profesional y digital (De Bermudez, 2005; Ancin, 2018).

2.21. Imagen y Autoconcepto

La imagen que proyecta una marca personal no es un fenobmeno inmediato, ni
auténomo, sino el resultado de un proceso comunicacional prolongado en el tiempo,
donde confluyen la identidad, la cultura y la percepcién del entorno. Segun Costa

(2012), el proceso de la identidad a la imagen es una transformacion. Y se pasa por



la cultura como ésta pasa por la comunicacién. Esta afirmacion subraya la
naturaleza mediada y evolutiva de la imagen, entendida como el efecto acumulado
de hechos, mensajes y conductas, que permiten a la audiencia conocer, asociar y

recordar a una persona con una marca personal.

En este sentido, la imagen funciona como el reflejo externo del autoconcepto, es
decir, de la representacién que una persona tiene de si misma en relacion con sus
capacidades, aspiraciones y valores. El autoconcepto actua como una base
psicologica que determina la coherencia entre lo que la persona cree sery lo que
comunica a través de su marca personal. Montero y De la Morena Taboada (2015)
sostienen que el autoconcepto posee una dimension relacional que incide
directamente en la forma en que un persona se posiciona y se comunica ante los

demas, influyendo en la percepcion externa de su marca.

Este vinculo entre imagen y autoconcepto es especialmente relevante en el contexto
de la comunicacién digital, donde las identidades personales se exponen de manera
constante y estratégica. Una marca personal sdlida se construye a partir de una
imagen publica que coincide con un autoconcepto claro y coherente, ya que permite
generar confianza, autenticidad y diferenciacion en el mercado. Por ello, la gestién
de la imagen no debe entenderse como un ejercicio superficial, sino como una

manifestacion comunicacional profunda de la identidad personal y profesional.

2.3. El contexto digital y la economia del creador

La economia del creador se consolida como una de las principales transformaciones
del entorno digital contemporaneo. Este modelo econdémico se estructura entorno al
contenido como recurso estratégico y al creador como un agente generador,
distribuidor y monetizador de valor simbdlico, narrativo y comercial en plataformas
como Instagram, YouTube o TikTok (Salesforce, 2024). A diferencia del usuario
convencional, el creador de contenido disefa publicaciones con una intencion clara,
desarrollando estrategias que responden a objetivos como aumentar la visibilidad,

construir una comunidad o generar ingresos (Salesforce, 2024; Merodio, 2023).

Este fendmeno no es aislado ni reciente. Su origen puede rastrearse hasta los

primeros foros y espacios web, donde la figura del prosumidor (aquella figura que



produce y consume contenido), empez6 a romper con el modelo tradicional de
comunicacion unidireccional (Ortiz, 2013). En este nuevo ecosistema, el usuario se
convierte en el centro del proceso comunicativo y su participacion activa redefine las
relaciones entre emisores, medios y audiencias. Esta evolucion ha dado lugar a una
figura hibrida: el creador profesional, que integra roles de productor, estrategia y

comunicador (Simon , 2022).

El crecimiento de este modelo ha sido exponencial. Solo en la ultima década, el
volumen econdmico asociado a la economia del creador ha superado los 100.000
millones de dodlares, con mas de 50 millones de creadores en todo el mundo, de los
cuales dos millones viven profesionalmente de su contenido (CaixaBank, 2022).
Instagram emerge como una de las plataformas predominantes, utilizada por el 72%
de los creadores y que ofrece diversas vias de monetizacion: contenidos
patrocinador, venta de productos, suscripciones o acceso exclusivo a través de

plataformas como Patreon (CaixaBank, 2022).

No obstante, este entorno plantea desafios estructurales. Aunque la creatividad
individual es el motor de este ecosistema, los creadores no siempre controlan sus
audiencias ni sus derechos de contenido. Las plataformas y agencias imponen
condiciones sobre la distribucion y monetizacion del contenido, limitando, en
ocasiones, la libertad creativa y la relacién directa con la comunidad (Merodio,
2023). En contraposicion, el modelo de soberania digital plantea que los creadores
deberian ser duefios de su narrativa, su comunidad y sus canales de monetizacion,
con el fin de establecer relaciones estables y personalizadas con su audiencia
(Merodio, 2023).

Por otro lado, el entorno digital exige competencias técnicas y actitudinales muy
especificas. El creador de contenido necesita dominar herramientas de produccion,
edicidén y andlisis, asi como habilidades blandas como la empatia, la adaptabilidad o
la resiliencia frente a los cambios de algoritmo o saturacién de contenidos o
mercados (Fontecilla, 2021). La constancia, la calidad del contenido y la coherencia
estratégica son elementos clave destacar en un entorno donde la atencion del

usuario es limitada y la competencia creciente.
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En resumen, la economia del creador define las estructuras tradicionales del trabajo
digital, con el fin de situar al creador como eje de un sistema economico basado en
la influencia, la autenticidad y la capacidad de transformar su talento en una
propuesta de valor rentable. Esta transformacion no solo afecta al modelo de
negocio, sino también a la manera en la que se entiende la marca personal como

vehiculo de comunicacién y generacion de ingresos sostenibles.

2.3.1.  De creador de contenido a negocio digital

La evolucion del creador de contenido hacia un negocio digital no responde
unicamente a un fendmeno de exposicion mediatica, sino a una transformacion
estratégica basada en la profesionalizacion del entorno digital. Este transito exige,
no solo visibilidad, sino estructura, planificacion y enfoque empresarial. El contenido,
antes concebido como una produccion espontanea, se convierte en la base

operativa sobre la que se edifica una propuesta de valor sostenible y monetizable.

El marketing de contenidos desempena un papel central en esta evolucion, ya que
permite atraer, fidelizar y convertir audiencias a través de contenido util, relevante y
alineado con los intereses de una comunidad especifica (Londofio, 2024). Esta
practica estratégica trasciende el acto de publicar, ya que implica construir
confianza, generar autoridad y posicionarse como referente en un nicho, sin

necesidad de recurrir a una venta directa.

En esta transicion, las redes sociales adquieren una doble funcion: son al mismo
tiempo un escaparate y un sistema de gestion empresarial. Las plataformas como
Instagram han desarrollado herramientas especificas, como las cuentas de creador,
que permiten analizar métricas, organizar interacciones y planificar publicaciones
con mayor eficiencia (Hernan, 2023). Estas funcionalidades responden a la
creciente necesidad de los creadores de actuar como gestores de su propia marca
personal, para equilibrar la creatividad con la toma de decisiones basada en los

propios datos generados.

Ademas, una estrategia estructurada en redes sociales permite optimizar el perfil y
el contenido con criterios de SEO, segmentar la audiencia, estudiar a la

competencia y evaluar el rendimiento real de cada accion digital (Newberry & Wood,
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2025). Esta mentalidad analitica transforma la actividad del creador en una dinamica
empresarial donde cada publicaciéon representa una inversion medible y cada

interaccion, una oportunidad de conversion.

La consolidacién de un negocio digital a partir de una marca personal también
requiere una lectura transversal de las plataformas. No todas cumplen la misma
funcién, ni responden al mismo publico. Por ello, el analisis previo y la adaptacién
del mensaje a cada red se presentan como requisitos clave para maximizar el
impacto (Beedigital, 2025). El creador deja de ser un simple generador de contenido

para convertirse en un estratega capaz de alinear creatividad, negocio y audiencia.

En sintesis, pasar de creador de contenido a negocio digital implica adoptar una
vision integral que combine herramientas, estrategia y propésito. El contenido se
transforma en un activo econdmico; la comunidad, en una base de clientes
potenciales; y la marca personal, en una propuesta diferenciadora dentro del

ecosistema digital (Blanco, 2023; Proxima Digital, 2022).

2.4. Instagram como canal principal de marca personal

2.4.1. Tipologias de perfiles

Instagram ofrece tres tipos principales de perfiles: personal, de creador y de
empresa. Elegir la configuracion adecuada es clave para desarrollar una estrategia

eficaz de marca personal.

Como explica Romero (2023), en primer lugar, el perfil personal establecido como
una configuracion predeterminada, presenta limitaciones para quienes buscan
profesionalizar su presencia, ya que no permite acceder a las métricas ni a las
herramientas de analisis. En segundo lugar, el perfil de creador esta disefiado para
individuos que tienen una marca personal, que son influencers, artistas o
comunicadores. Ofrece métricas detalladas, bandejas de entrada segmentadas y
funciones avanzadas para colaborar con marcas y analizar el rendimiento de sus
contenidos. Y, en tercer lugar, el perfil de empresa esta orientado a negocios,
marcas u organizaciones. Este aporta funcionalidades similares al perfil de creador,

pero con un enfoque mas institucional. Aunque no permite una personalizacion tan
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flexible, si que proporciona acceso a las estadisticas y herramientas externas como

Metricool.

Ambos perfiles profesionales permiten medir el rendimiento, optimizar publicaciones
y gestionar la estrategia digital con datos. Esto los convierte en la opcion mas

adecuada para la monetizacion y el posicionamiento estratégico (Romero, 2023).

Segun el informe “Estudio Redes Sociales 2025” (Metricool, 2024), categorizan el
tamafio de las cuentas de Instagram en funcion de los seguidores: tiny, de 0 a 500
seguidores; small, de 501 a 2.000 seguidores; medium, de 2.001 a 10.000
seguidores; big, hasta 50.000; y huge, con mas de 50.000 seguidores. En este
contexto, mi perfil se sitla en la categoria Tiny con una configuracion de perfil de
empresa, lo que permite aprovechar las funciones clave desde el inicio de mi

estrategia profesional.

24.2. ;Marca personal es sinonimo de influencer?

En el entorno digital contemporaneo, los conceptos de marca personal e influencer
se utilizan a menudo de forma intercambiable y difusa, pero en realidad responden a

significados, objetivos y estrategia distintas.

La marca personal es un proceso estratégico de gestidon de identidad, construido a
partir del autoconocimiento, los valores personales, las competencias profesionales
y la proyeccién publica coherente en distintos entornos sociales y digitales (Vergaray
D’Arrigo, 2018; Hurtado, 2024).

Segun Hurtado (2024), “la marca personal es la huella que dejamos en los demas”,
y su construccion no se limita al entorno digital, sino que abarca todos los espacios
donde una persona interactua: laborales, familiares, sociales o digitales. Este
enfoque refuerza la idea de que no se trata de crear una imagen artificial, sino de
identificar y proyectar de forma auténtica aquello que nos hace unicos. Por ello, una
marca personal puede existir sin necesidad de una comunidad masiva ni de una

visibilidad publica, aunque el entorno digital facilite su amplificacion.

En cambio, el término influencer, aunque también se base en la proyeccién publica,

se centra en la capacidad de influencia sobre una audiencia. Tal como recoge la
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RAE (s.f.), un influencer es una persona con capacidad para influir sobre otras,
principalmente a través de las redes sociales. Su rol responde a dinamicas mas
visibles, mediaticas y orientadas a la creacion constante de contenidos, la
interaccion con la comunidad y, en muchos casos, la colaboracién con marcas
(Kolsquare, 2024; Rueda, 2020).

A pesar de estas diferencias, ambas figuras comparten atributos clave como la
autenticidad, la coherencia narrativa y la credibilidad. La divergencia fundamental
radica en la intencion estratégica. Mientras que el influencer necesita una
comunidad amplia y activa para ejercer su papel, la marca personal puede
desarrollarse desde la introspeccion y el posicionamiento profesional sin depender
de la popularidad (Vergaray D’Arrigo, 2018).

Ademas, segun Kolsquare (2024), los influencers actuales ya no son unicamente
celebridades con gran alcance, sino que son creadores de contenido
especializados, con habilidades comunicativas, consistencia editorial, autenticidad y
conocimiento profundo de su nicho. Esta evolucién profesional, respaldada incluso
por marcos legales como el Real Decreto 444/2024, demuestra el reconocimiento

institucional de su papel como agentes de comunicacion digital.

En definitiva, no todos los que trabajan su marca personal aspiran a convertirse en
influencers, ni todos los influencers han desarrollado una marca personal sdlida. LA
distincion conceptual entre ambos perfiles es esencial para tomar decisiones
estratégicas adecuadas, segun los objetivos individuales dentro del ecosistema
digital actual (Hurtado, 2024; Vergaray D’Arrigo, 2028; Kolsquare, 2024; Rueda,
2020; RAE, s.f.).

2.4.3. Identidad verbal representada en los perfiles de Instagram

Nombre
La identidad verbal se inicia con el nombre, considerado el primer signo dentro del
sistema semiolégico de la marca (Costa, 2012). Mientras el nombre de nacimiento

identifica a la persona fisica, la marca personal puede adoptarlo o modificarlo segun
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la estrategia definida. En mi caso, empleo mi nombre y primer apellido para

garantizar diferenciacion, exclusividad y facilidad de recuerdo.

En Instagram, por una parte el término “nombre de usuario” designa el identificador
unico que aparece al final de la URL, sin posibilidad de repeticion ni simbolos
especiales. Por otra parte, el “nhombre” funciona como etiqueta genérica que puede
coincidir con el de otros perfiles e incluir caracteres diversos (Metricool, 2023). Para
mejorar la visibilidad, resulta esencial alinear ambos términos con la estrategia de
posicionamiento SEO, ya que vincular palabras clave relevantes al contenido del
perfil, facilita el descubrimiento y refuerza la coherencia entre la actividad y la

propuesta de valor de la marca (Bravo Guardiola, 2023).

Cuando la marca personal ya existe en otras redes, conviene mantener constancia
en el nombre de usuario para que la audiencia identifique el perfil de modo
transversal. No obstante, si el identificador deseado se encuentra ocupado, sera

preciso idear una alternativa que preserve la coherencia semantica con la marca.

Biografia

El nombre y el nombre de usuario convergen en la biografia, nucleo de la
presentacion del perfil (IONOS, 2022). Este espacio de hasta 150 caracteres
constituye la tarjeta de visita digital: debe indicar quién eres, qué ofreces y dénde
pueden contactarte. Brenda (2025) sefiala que, ademas de incluir palabras clave
para el SEO y un enlace a la oferta, la biografia debe incorporar: una foto de perfil
clara y reconocible, una descripcion precisa de tu propuesta de valor, una llamada a
la accion contundente y unos destacados que reflejen autoridad (por ejemplo,

“Servicios” o “Preguntas y respuestas”).

2.4.4. Estrategias de crecimiento y posicionamiento

Para maximizar el rendimiento de una marca personal en redes sociales, conviene
atender a cuatro focos interrelacionados: el crecimiento de audiencia, las
interacciones, el engagement y la conversion mediante clics. Adicionalmente, resulta
imprescindible disenar contenidos con objetivos claros, definir pilares tematicos,
mantener una frecuencia estratégica y emplear métodos especificos para

viralizarse.
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Crecimiento de audiencia

El crecimiento no ofrece alternativas: constituye el objetivo principal de cualquier
estrategia en redes (Romero, 2025). A mayor numero de seguidores, mayor alcance
y posibilidades de conversién. Cada plataforma presenta un potencial distinto para
las cuentas pequefias (menos de 2.000 seguidores), debido a los algoritmos que
resaltan los perfiles emergentes. En Instagram, el 59,78% de las cuentas pequefias
experimenta crecimiento, mientras que el 39,09% lo hace con mayor facilidad; en
YouTube, estos porcentajes ascienden a 55,61% y 41,44%; y en TikTok, alcanzan
41,97% vy 34,61%, respectivamente (Romero, 2025). Ademas, el numero de
impresiones por seguidor en cuentas emergentes ofrece pistas valiosas: YouTube
alcanza 26,29 impresiones por seguidor (605,25 % por encima de la media), TikTok
3,61 (3,16% por debajo de la media) e Instagram Reels 1,20 (67,81% por debajo de
la media) (Romero, 2025).

Interacciones

La mera visualizacién de contenido no basta: las interacciones (likes, comentarios y
compartidos) confirman la relevancia del mensaje. Sin estas sefales, resulta
imposible calibrar la efectividad de la propuesta de valor. En perfiles con menos de
2.000 seguidores, YouTube domina con 0,43 interacciones por seguidor; TikTok
registra 0,13 (cifra que se reduce casi un 50% al crecer la audiencia), Reels 0,05 e
Instagram Posts 0,02 (Romero, 2025). Por lo que comprender los factores
demograficos, socioculturales y de comportamiento de los usuarios permite orientar

formatos que favorezcan la participacion.

Engagement

El engagement rate refleja la salud de la comunidad. Se calcula como (interacciones
totales/alcance) x 100. Una tasa elevada indica una visibilidad creciente y lealtad
activa; una visibilidad baja, dificulta la expansion del alcance. Instagram Posts
presenta un engagement rate de 6,63% (10,45% por encima de la media), Reels
5,62% (6,37% por debajo de la media), TikTok 3,65% (39,19% por debajo) y
YouTube 1,65 % (72,51% por debajo) (Romero, 2025). Estos datos guian la
asignacion de los recursos, destacando la priorizacion de formatos con mayor

capacidad de fidelizacion para contribuir a un crecimiento sostenido.
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Clics y conversion

El ultimo eslabon del embudo conecta la atencion con los objetivos de negocio. Los
clics en enlaces, llamadas a la accion o botones de tienda traducen la visibilidad en
descargas, inscripciones o ventas. Por consiguiente, conviene evaluar qué
plataformas facilitan mejor este paso y adaptar los contenidos para impulsar la

accion.

Objetivos de contenido segun Troyano (2025)
Para que el contenido cumpla funciones diferenciadas, conviene incorporar al

menos uno de estos objetivos en cada publicacion:

- Credibilidad: testimonios, casos de éxito y analisis de tendencias.

- Conexion: historias personales, vlogs o storytelling intimo.

- Crecimiento: material educativo, step by step o analisis de mercado.

- Conversion: recursos gratuitos, webinars o retos que dirijan fuera de

la plataforma.

Principio guia
“Create content either creates solutions to problems or helps people believe in
what’s possible.” (DelRey, 2024); es decir, “Crear contenido crea soluciones a los

problemas o ayuda a la gente a creer en lo que es posible”.

Pilares teméaticos y frecuencia

Brenda (2025) recomienda fijar entre dos y cinco pilares de contenido que definan la
proposicion de valor. Equilibrar estos temas a lo largo de la semana asegura
coherencia y compromiso. Asimismo, conviene aumentar la publicacion “top funnel”,
es decir, aquel contenido vinculado a tendencias, tutoriales o miniseries, para atraer
trafico cualificado. Una alta frecuencia inicial (por ejemplo, siete publicaciones

semanales) permite identificar rapidamente formatos que generan mayor interés.

Método R.C.| para viralizar cuentas pequefas

Collado (2024) sugiere emplear el método R.C.I:

- Retencidn: guidn que impulse la visualizacion completa.
- Conexion: aplicacién de las 4 P y el Value Canvas para reforzar el

mensaje.
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- Indexacion: optimizacion SEO dentro de Instagram para mejorar la

descubierta.

Combinando estos enfoques, la marca personal podra crecer, fidelizar y convertir de

forma coherente y sostenible.

2.5. El contenido como herramienta estratégica de comunicacion

Para optimizar la visibilidad y el engagement, conviene clasificar los formatos con el
fin de atender al objetivo deseado, las métricas de rendimiento y la capacidad de

conversion.

Formatos principales

Romero (2025) identifica dos categorias centrales en Instagram:

- Posts con carrusel. La llegada de los carruseles de hasta veinte imagenes,
ha reforzado el engagement de este formato.
- Reels. Se erigen como el rey del alcance gracias a su viralidad y preferencia

algoritmica.

Posicionamiento segun objetivo

La seleccion del formato depende del fin perseguido (Romero, 2024):

- Reels: alcance.
- Stories: favoritos de las marcas-

- Carrusel: engagement.

A continuacion, se detallan los principales indicadores de rendimiento en cuentas
pequefas (menos de 2.000 seguidores) establecidos en el Informe “Estudio Redes
Sociales 2025”:

Tabla 1. Indicadores de rendimiento en cuentas pequefias de Instagram.

Instagram Instagram Instagram
Posts Reels Stories
Comentarios -10,43% +6,88%
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Impresiones +20,54% -22,69% -1,37%

Alcance +21,57% -20,50% -7,89%
Interacciones +15,79% -17,80%
Engagement -3,96% +6,32
Frecuencia -37,47% -10,89% -33,44%

Fuente. elaboracion propia a partir del Estudio Redes Sociales 2025 - Metricool.

Los Reels acumulan mas de 200.000 millones de visualizaciones diarias (Meta,
citado en Romero, 2024) y superan en un 52% las visualizaciones y un 34% las
interacciones de otros formatos. Aunque las Stories resultan populares por su
consumo agil, sélo los Reels alcanzan un 37,9% de alcance en cuentas emergentes.
Para sostener el engagement, el carrusel mantiene su eficacia gracias a la

profundidad narrativa de sus multiples imagenes (Romero, 2024).

Frecuenciay horario de publicacién

Aumentar la frecuencia de publicaciones en el feed no garantiza mayor alcance; la
calidad prima sobre la cantidad. No obstante, las cuentas han incrementado su ritmo
de publicacion en mas de un 40% anual, mientras que las Stories suben su
frecuencia semanal en mas del 25 % (Romero, 2024).

Las franjas ideales se concentran entre las 19 h y las 21 h; las mejores horas
comienzan a partir de las 13 h de lunes a viernes y de las 14 h de lunes a domingo,
prolongandose hasta las 22 h. Los miércoles y los viernes acaparan los mejores

resultados de alcance.

Buenas précticas
Segun Adam Mosseri, CEO de Instagram, el objetivo prioritario de la plataforma es
el video corto y una de las métricas clave es el numero de compartidos. El temido

“shadowban’ no existe; conviene centrar la atencion en la historia y en la marca

' “El Shadowban es una accion que realizan las redes sociales para bloquear el contenido a un
creador de contenido o usuario, de tal manera que ellos no se dan cuenta de que han sido vetados
(...) supone que los contenidos de esa persona si se muestran a los usuarios que le siguen, pero
hace que retrase y estanque el crecimiento de su cuenta de Instagram.” (Martin, 2025)
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antes que en la complejidad de la produccion. Para cada formato, se recomiendan

acciones especificas:

e Portadas de Reels con un hook claro, indicacion del tema y elementos de
branding.

e Edicion distintiva que use el video como medio y la narracién como fondo
para conectar con el publico.

e Historias con cambios de escenario y planos variados que retengan la
atencion hasta el final. Incorporar stickers interactivos (encuestas,
reacciones, preguntas).

e Carruseles con portadas llamativas para la pestafia Explorar y segunda
imagen estratégica (video breve, datos o memes). Cerrar con una llamada a

la accidn o pregunta que genere comentarios y dirija al enlace en la biografia.

Mezcla de formatos
Brenda (2025) aconseja alternar los Reels y los carruseles. Cada usuario consume
de forma distinta. Por lo que, un equilibrio entre ambos formatos garantiza el

alcance y engagement sin depender unicamente de un unico recurso.

2.5.1. Contenido visual, emocional y de conversién

El marketing de contenidos ha transitado de un modelo meramente informativo a
uno centrado en la emocién, pues los lazos que se establecen con la audiencia
constituyen el verdadero motor de conversion. En un entorno sobresaturado de
estimulos, el contenido mas contundente conecta con las emociones, favorece la
identificacion y fortalece las relaciones a largo plazo. “No se trata de decir cosas
bonitas, sino de provocar emociones que muevan a la accién” (Ferro Aldunate,
2023).

La fuerza del contenido visual reside en su capacidad para condensar significados
complejos en formatos accesibles y virales. Las imagenes, los videos y los recursos
graficos aumentan la retencién del mensaje y refuerzan la narrativa emocional,
antes incluso de procesar el texto (Ferro Aldunate, 2023). Ademas, el storytelling

visual establece un vinculo inmediato con la audiencia, lo que multiplica la
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memorabilidad y prepara el terreno para la accion racional que sigue a la respuesta

emocional.

Segun Faster Capital (s. f.), los elementos visuales captan la atencion al instante y
elevan la tasa de retencion, al tiempo que facilitan la comprension del contenido. La
carga emocional influye, decisivamente, en el comportamiento del consumidor, pues
las decisiones de compra responden en gran medida a factores afectivos y no a
célculos frios, aun cuando el usuario cree actuar con légica (Faster Capital, s. f.).
Por ello, el contenido de conversion debe asentarse sobre un vinculo emocional
demostrado. La coherencia entre los disefios atractivos, las narrativas auténticas y
los mensajes alineados con los valores del publico, generan la confianza necesaria
para impulsar la accion (Faster Capital, s. f.). Integrar testimonios, casos reales y
pruebas sociales en el contenido visual enriquece su poder persuasivo y allana el

camino hacia la conversion (Faster Capital, s. f.).

En Instagram, el disefio de carruseles demanda una estrategia cuidadosa (Troyano,
2025). El primer slide? introduce la tematica y capta la atencidn; el segundo refuerza
el interés manteniendo la coherencia visual; y, a partir del tercero, se despliega el
contenido de valor. Esta estructura aprovecha la segunda oportunidad que el
algoritmo concede tras unas horas, mostrando el segundo visual para reactivar la

interaccion con la misma publicacion (Troyano, 2025).

La técnica de open loops expuesta por Troyano (2025), complementa estas
practicas al generar misterio y expectativa. Consiste en formular promesas claras al
inicio del contenido y dejar ideas incompletas a lo largo del mensaje; lo que obliga al
espectador a continuar para cerrar el ciclo narrativo. Este recurso, empleado por
cineastas, copywriters y expertos en marketing, retiene la atencion hasta que se

entrega la informacion completa.

En conjunto, la integracion de emocioén, disefio estratégico y técnicas narrativas
convierte el contenido visual en un instrumento eficaz no solo para impactar, sino

también para persuadir y convertir.

2 Diapositiva (WordReference, s. f.).
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2.6. Habilidades clave para la creacidon de contenido digital

2.6.1. Edicion de video y herramientas de produccion

La edicion de video resulta imprescindible para atraer y fidelizar a la audiencia.
CapCut ofrece un editor online gratuito que posibilita elaborar videos, clips para
redes sociales, promociones y presentaciones de diapositivas sin coste inicial
(CapCut, s. f.). Su version de escritorio, CapCut Pro, aflade funciones disefiadas
para acabados profesionales: seguimiento de camara, eliminacion de parpadeos,
reenfoque automatico y movimientos simulados por IA (paneos y zoom), lo cual dota
al contenido de un aspecto cinematografico (CapCut, s. f.-b). El control avanzado
del audio (aislamiento de voces y supresion de ruidos) facilita grabaciones de voz en
off nitidas. Asimismo, las herramientas de mejora de imagen permiten reducir el
ruido visual, optimizar la resolucion y eliminar fondos con precision, lo que evita
rehacer tomas y acelera el flujo de trabajo. La publicacion directa en plataformas
como TikTok o YouTube tras la edicion, comprime los tiempos de entrega y mantiene

la coherencia de la estrategia digital (CapCut, s. f.-b).

Para complementar el software, la eleccion del equipo fisico contribuye al nivel de
profesionalidad. La camara DJI Osmo Pocket 3 incorpora un gimbal de tres ejes y
un sensor de una pulgada que amplia el rango dinamico y la profundidad de color en
condiciones de poca luz. Graba en 4K a 60 fps y en slow motion a 120 fps, sin ruido
excesivo, mientras el estabilizador automatico elimina la necesidad de calibraciones
técnicas (Letosa, 2023). El sistema ActiveTrack 6.0 sigue rostros y objetos con
fluidez, ideal para vlogs y escenas en movimiento, y el modo vertical automatico
aprovecha toda la altura del sensor para las redes sociales. El audio integra tres
microfonos y ofrece compatibilidad con el transmisor inalambrico DJI Mic 2, lo que
asegura grabaciones vocales de alta calidad sin cables. Con mas de dos horas de
autonomia a 4K 30 fps y accesorios, como filtros magnéticos y grip con bateria, la
Osmo Pocket 3 combina portabilidad, facilidad de uso y resultados profesionales en

cualquier locacion (Letosa, 2023).

2.6.2. Storytelling y copywriting

El storytelling constituye la herramienta narrativa mas poderosa para generar

conexion emocional y favorecer el recuerdo de marca. Contar historias auténticas
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permite conquistar la confianza de la audiencia y proyectar valores compartidos
(Maider Tomasena, 2021). Una narracion eficaz incluye cinco ingredientes
esenciales: un protagonista que encarne al cliente ideal, un enemigo que simbolice
la barrera a superar, un conflicto que rompa el equilibrio inicial, un desenlace que
revele la transformacién y una moraleja alineada con los valores de marca (Maider
Tomasena, 2021). Kim et al. (2018) afaden que la historia debe resultar relevante
para el publico, exponer un reto que despierte interés y concluir con un mensaje
final coherente con la identidad de la marca. En el ambito de la marca personal, el
relato personal actua como un viaje con sentido, donde cada logro y aprendizaje

refuerza la autenticidad y humaniza al autor (Korzh & Estima, 2022).

El copywriting, por su parte, traduce esa narracién en texto persuasivo que capta la
atencion, despierta el interés y provoca la accion (Kartsivadze, 2022). Cada palabra
debe responder a un objetivo concreto y adaptarse al canal, utilizando férmulas
como AIDA (Atencion, Interés, Deseo, Accion) y preguntas que inviten a la reflexion.
El texto eficaz convierte las caracteristicas en beneficios emocionales, por ejemplo,
“esta herramienta mejora tu productividad y te permite dedicar mas tiempo a lo que
importa” (Kartsivadze, 2022). Isra Bravo (2024) refuerza que la escritura persuasiva
exige honestidad, empatia y claridad; no basta con adornar el mensaje, sino ofrecer
lo que el publico necesita escuchar. Para ello, sugiere estructuras narrativas como la
tensién entre intencion, obstaculo y conflicto, el “viaje del villano” o el
“anti-storytelling”, siempre con una llamada a la accion que impulse la conversién. Al
integrar el storytelling y el copywriting, la creacién de contenido digital logra, no solo

informar o entretener, sino generar vinculos duraderos y resultados medibles.

2.7. Monetizacion estratégica de la marca personal en redes sociales

La monetizacion estratégica de la marca personal en redes sociales exige mucho
mas que publicar con regularidad o acumular seguidores: requiere un sistema
integral que sea sostenible y genere ingresos a largo plazo. En este punto, el
creador debe arrancar por el autoconocimiento y la definicién de su “nicho de uno
mismo”; ese elemento auténtico que lo aparta de las formulas genéricas y cimenta la
propuesta de valor sobre la verdad personal (Gray, 2025). A partir de ahi, la claridad
en valores, proposito y vision actua como una brujula, garantizando coherencia

entre cada publicacion y la audiencia objetivo.
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Para traducir esa conexion en resultados tangibles, conviene estructurar el
contenido mediante un GPS que combine los pilares tematicos, formatos asumibles
y una presencia intencional. Este motor de contenidos funciona como un embudo de
conversion. En la fase de visibilidad se priorizan las plataformas de gran alcance
como YouTube, TikTok, Instagram y LinkedIn. A continuacién, en la fase de
vinculacion, el foco se traslada a generar conversacion y confianza en YouTube,
TikTok, Linkedln y Facebook. Finalmente, en la etapa decisoria, las acciones
dirigidas a la conversion encuentran su mejor escenario en LinkedIn, Facebook, X'y
Pinterest (Romero, 2025). De este modo, cada publicacion encuentra su lugar

estratégico dentro de un recorrido coherente.

En el caso de Instagram, la plataforma ofrece multiples palancas de monetizacion.
Las colaboraciones con marcas permiten obtener ingresos mediante publicaciones
patrocinadas, siempre que se revele la alianza con etiquetas como #anuncio o
#patrocinado y se elijan partners alineados con los valores de la marca (Mailchimp,
s. f.). La venta directa de productos o servicios se potencia con las herramientas de
compra integradas, mientras que el marketing de afiliacién y los programas de
recomendacion abren nuevas vias de ingresos sin renunciar a la autenticidad.
Ademas, IGTV, Live, Stories y Reels constituyen canales distintos para tutoriales
patrocinados, lanzamientos de productos o ventas flash, de forma que cada formato

atiende a objetivos concretos dentro del funnel.

Sin embargo, escalar la monetizacion de manera sostenible pasa por profesionalizar
el sistema operativo. La inversion en produccién de calidad (desde equipos de video
y edicion, hasta servicios de relaciones publicas) puede oscilar entre 3.000 y 10.000
USD mensuales, a lo que se suman entre 1.500 y 5.000 USD en publicidad pagada
y presencia en medios. Ademas, plataformas de gestion de proyectos, marketing por
correo electrénico y automatizacién pueden suponer otros 1.000 USD al mes (Cook,
2025). Incluir una mentoria especializada, mejora la eficiencia y evita errores
estratégicos, consolidando una estructura capaz de operar con independencia del

creador y liberando tiempo para nuevas oportunidades.

Un componente clave de esta estrategia es el concepto de building in public, que
consiste en compartir en tiempo real los éxitos y los desafios del emprendimiento.

Mostrar el detras de camaras del crecimiento del negocio convierte a la audiencia en
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testigo activo del proceso, refuerza la autenticidad de la marca personal y estrecha
la relacion de confianza (Villarreal, 2024). Al exponer tanto los avances como las
dificultades, la marca demuestra transparencia y humaniza al creador, convirtiendo

cada historia en una herramienta de fidelizacidén que impulsa la monetizacion.

2.7.1. Consultoria de marca como modelo de negocio digital

La consultoria de marca se erige hoy como un modelo de negocio digital de
creciente relevancia, pues combina el asesoramiento estratégico con las
oportunidades que ofrecen las plataformas en linea. El consultor de comunicacion
asume la responsabilidad de disefiar y ejecutar la estrategia de publicidad y
comunicacién de una entidad, con el fin de dar a conocer su oferta y gestionar su
reputaciéon corporativa (UNIR Revista, 2021). En el contexto digital, esta labor exige,
no solo la definicidon de mensajes y canales, sino también la adaptacién constante a
la inmediatez de las redes sociales y la mayor interaccibn que demandan los

usuarios.

Para ejercer con eficacia, el consultor de marca debe dominar un conjunto de
actividades que van desde la auditoria exhaustiva del proyecto (analizando el
producto, el publico objetivo y el mercado), hasta la medicidn de los resultados
mediante indicadores digitales (UNIR Revista, 2021). La transformacion hacia lo
digital implica disefiar un plan integral de comunicacion que unifique criterios en
todos los soportes: desde la presencia en redes sociales, hasta las relaciones con
los medios tradicionales y las instituciones. Esta visidn holistica garantiza
coherencia en el discurso y potencia el posicionamiento de la marca en el entorno
online y offline (RMG Marketing & Ventas, 2015).

En términos de monetizacion, el modelo de negocio de consultoria se puede
fundamentar en base a la combinacion de tarifas por hora, proyectos puntuales y
paquetes de servicios especializados (Pascual, 2023). Algunos consultores prefieren
cobrar por resultados, estableciendo honorarios variables vinculados al
cumplimiento de objetivos especificos, mientras que otros disefian ofertas
modulares que cubren desde el analisis inicial, hasta la implementacion y el

seguimiento de campanfas. Esta flexibilidad permite adaptarse a las necesidades y
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al presupuesto de cada cliente, al tiempo que asegura ingresos recurrentes para el

consultor.

La digitalizacion de la consultoria de marca ha abierto nuevas lineas de negocio,
como la prestacion de servicios completamente remotos. Mediante herramientas de
videoconferencia y plataformas de gestidon de proyectos, el profesional puede
colaborar con empresas de cualquier geografia, mantener tutoriales en directo,
impartir talleres online y ofrecer informes sectoriales actualizados. Esta modalidad
potencia la escalabilidad del servicio, dado que el consultor puede atender a
multiples clientes sin los costes asociados a desplazamientos fisicos (Pascual,
2023).

Finalmente, la comunicacion estratégica se convierte en el eje vertebrador de la
consultoria de marca digital. Planificar un calendario editorial, segmentar audiencias
con precision y personalizar mensajes mediante técnicas de marketing digital son
practicas imprescindibles para lograr visibilidad y fidelidad. Un plan de comunicacion
bien disefiado no solo define los objetivos y los canales adecuados, sino que se
integra en la cultura organizacional, con el fin de influir directamente en los
resultados del negocio (RMG Marketing & Ventas, 2015).

2.7.2. UGC como servicio complementario

En la actualidad, el contenido generado por el usuario (UGC) se erige como un
servicio complementario esencial para cualquier estrategia de monetizacion de
marca personal. Esta herramienta aprovecha las aportaciones espontaneas de los
propios seguidores (fotos, videos, resefias o publicaciones) y las convierte en un
activo para la marca, pues el contenido proviene de personas reales y, por tanto,
aporta un grado de credibilidad y confianza imposible de obtener unicamente desde
la organizacion (esic University, 2023). Ademas, al delegar parte de la produccion de
materiales en la comunidad, las empresas reducen costes de creacion y refuerzan el
compromiso y la lealtad de los consumidores, quienes al ver sus aportaciones

reconocidas se sienten como una parte activa del proyecto (esic University, 2023).

Mas alla del ahorro y la confianza, el UGC despliega un potente efecto de

co-creacion que trasciende mercados y culturas. En el estudio de Reyes et al.
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(2025), se muestra como los usuarios dejan de ser meros receptores y pasan a
actuar como productores de narrativas colectivas que globalizan tendencias
culturales, como la Ola Coreana (Hallyu), a través del marketing experiencial. La
descentralizacion de la comunicacion obliga a las empresas a adaptarse a las
historias que la comunidad construye, convirtiendo estas en verdaderos
amplificadores organicos de autenticidad y participacién comunitaria. Al reconocer el
papel vigilante de los usuarios (capaces de exponer tanto éxitos como errores), las
marcas elevan su responsabilidad y refuerzan su reputacion mediante una relacién

mas transparente y bidireccional.

3. Desarrollo Practico: creacion de una marca personal desde cero en instagram
3.1.  Investigacion y diagnostico de contexto
3.1.1.  Encuesta: analisis de habitos de consumo digital y percepcion

de marca

Antes de establecer el proyecto, he considerado oportuno realizar una encuesta con
el fin de conocer las opiniones, conocimientos y comportamientos de otros
internautas para poder aproximar al maximo el plan de comunicacion de mi marca
personal a las conclusiones extraidas del propio formulario.

Como marca personal emergente, conocer estos factores es crucial para poder
incluirme en la gran red de perfiles existentes en las plataformas digitales; ademas
de saber como moverme y diferenciarme entre estos.

Como dice Metricool (2025) en su “Estudio de Redes Sociales 2025”, el primer paso
para crecer es elegir bien donde invertir tus esfuerzos. Ademas de conocer a quién
debo dirigirme, debo saber en qué red social puedo enfocar estos esfuerzos segun

el potencial de la misma.

Objetivos de la encuesta
A continuacion se establecen los diferentes objetivos de la encuesta.
Objetivo general:
- Determinar la red social mas 6ptima (Instagram, TikTok y/o YouTube) para la
construccion y monetizacion de mi marca personal, en funciéon de las
percepciones de los encuestados.

Objetivos especificos:
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- Conocer el grado de conocimiento del concepto marca personal en personas
de entre 16 y 34 afos en Espania.

- Relacionar los grupos de edad/generacion (GenZ, Millenials jévenes) con la
red social que usan con mas frecuencia.

- Identificar el uso de las redes sociales de los encuestados, incluyendo
Instagram, TikTok y/o YouTube.

- Analizar el vinculo entre las redes sociales y los tipos de contenido
consumidos en cada una de ellas.

- Evaluar las percepciones sobre la monetizacion de una marca personal en

redes sociales.

Metodologia de la encuesta

El estudio es de tipo cuantitativo basado en una encuesta con una combinacion de
preguntas de opcion multiple, preguntas abiertas y en una escala Likert. Incluye
diferentes apartados que persiguen diferentes respuestas segun los objetivos
establecidos.
Las secciones de la encuesta se dividen en:

- Preguntas sociodemograficas: 3 preguntas.

- Uso de redes sociales: 3 preguntas.

- Percepcion sobre marca personal y monetizacion: 5 preguntas.

- [Escala Likert: percepciéon sobre la marca personal y monetizacion: 11

preguntas.

Las preguntas referentes a la escala de Likert estan compuestas por 5 niveles de
medicion, siendo las opciones de respuesta de mayor a menor grado positivo:
1. Muy de acuerdo
Algo de acuerdo
Ni deacuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

A A A

Muy en desacuerdo
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Hay un total de 22 preguntas?®, de las que 21 son obligatorias. En total se estima que
el encuestado o encuestada tarde entre 5 y 7 minutos a contestar el formulario.
El grupo objetivo, como se ha establecido en el primer objetivo especifico, son
personas de 16 a 34 afios residentes en Espafia. Segun Statista (2025), el
porcentaje de usuarios de redes sociales en Espafia en 2024, por edad, se rige por
los internautas de entre 16-24 afios en un 90,4%; y de entre 25-34 afos en un
85,9%. El motivo por el cual he elegido este rango de edad es para tener una
muestra representativa del porcentaje de personas mas activas en los medios
sociales; los que son los mas propensos a estar actualizados de las ultimas
tendencias de estas plataformas sociales.
A este grupo de edades se les afiade la segmentacion por generaciones, siendo
esta la siguiente:

- Generacion Z o GenZ: 1998-2008 (16 a 26 anos).

- Millennials jovenes: 1990-1997 (27 a 34 afios).

La encuesta esta pensada para que tenga un tamafio muestral de 100 personas.
Esta cifra es coherente para el tipo de estudio cuantitativo que quiero realizar, ya
que también esta complementado con otros estudios realizados por organizaciones
expertas en redes sociales. Las muestras se recogeran a través del método no
probabilistico por conveniencia y por cuota. La distribucion de la encuesta sera
online a través de Google Forms; entendiendo el medio online como la difusion del

formulario a través de las redes sociales Instagram y WhatsApp.

La encuesta se mantendra abierta durante un periodo de 7 dias. Una vez se cierre,
los datos se analizaran a través de las hojas de célculo proporcionadas y mediante
la visualizacion de los graficos creados a partir de las respuestas obtenidas.
Respecto al método de analisis, combinara la estadistica descriptiva y el analisis

comparativo.

Las respuestas se usaran de manera anonima, asi como el uso de los datos

recogidos persiguen fines Unicamente de investigacion.

3 Véase Anexo 1 “Encuesta completa y resultados”, en concreto “Encuesta completa con total de 22
preguntas”.
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Andlisis Preguntas individuales
A continuacion se muestran, unicamente, los analisis de las preguntas individuales
que aportan resultados relevantes para el cumplimiento de los objetivos especificos

de la presente encuesta®.

Pregunta 4: ; Qué red social usas mas?

Instagram es la red social mas utilizada entre los encuestados, con un 43% de
preferencia. TikTok le sigue de cerca, con un 38%, mientras que WhatsApp alcanza
un 14% y YouTube queda en un 4%. LinkedIn registra un 1% marginal. Este dato
refuerza la importancia de Instagram como plataforma principal de actuacién para
construir una marca personal en esta etapa inicial, aunque también sefala que
TikTok tiene un peso muy relevante, lo que justifica su incorporacion estratégica en

el planteamiento de contenidos.

Figura 1. Red social mas usada.

¢ Qué red social usas mas?
100 respuestas

@ Instagram
@ TikTok

@ YouTube
@ Threads
@® Facebook
@ Linkedin
@ WhatsApp

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 6: ;Con qué frecuencia utilizas cada una de las siguientes redes sociales
y qué tipo de contenido consumes en ellas?

Instagram es la red mas utilizada de forma diaria, con un 93% de los usuarios
interactuando en ella todos los dias. TikTok también muestra un uso diario

significativo, alcanzando el 68%, mientras que YouTube tiene un consumo diario del

4 Véase Anexo 1 “Encuesta completa y resultados”, en concreto la seccion de “Analisis Preguntas
Individuales” para ver el resto.
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29% de los usuarios, a la par que aquellas personas que lo usan varias veces a la
semana. En cuanto al tipo de contenido consumido, el entretenimiento lidera
claramente en todas las plataformas, seguido del contenido inspiracional en
Instagram y TikTok, pero educativo en YouTube. Este patron refuerza la idea de que
Instagram y TikTok deben ser el foco principal para captar y mantener la atencién en
fases iniciales, mientras que YouTube puede actuar como plataforma secundaria de

consolidacion y formacion de la audiencia.

Figura 2. Frecuencia y consumo de redes sociales.

¢Con qué frecuencia utilizas cada una de las siguientes redes sociales y qué tipo de contenido
consumes en ellas?

140 Il 1-2vecesalmes M 1vezalasemana [ Variasveces alasemana [l A diario 12 p
75

50

25

Instagram TikTok YouTube

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 7: ; Cuanto sabes sobre "marca personal"?

Un 29% de los encuestados declara tener un conocimiento intermedio sobre el
concepto de marca personal, mientras que un 17% afirma tener conocimientos
basicos. Un 25% manifiesta tener un conocimiento avanzado. Se registra un 6% de
respuestas de desconocimiento total, lo que refleja un contexto favorable para
construir contenido alrededor de esta tematica, ya que existe una base minima de
comprension que puede ser faciimente ampliada a través de estrategias de

contenido educativo e inspiracional.

31



Figura 3. Conocimientos de marca personal.

¢Cudnto sabes sobre "marca personal"?
100 respuestas

@ Nunca lo habia oido.

@ Me suena, pero no sé bien qué significa.

@) Sé lo que es, pero no conozco muchos
detalles.

@ Conozco bien el concepto.

@ Sé lo suficiente como para explicarselo
a alguien mas.

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 8: ;En qué red social ves mas marcas personales?

Instagram es la plataforma donde el 52% de los encuestados percibe una mayor
presencia de marcas personales, seguida de TikTok con un 38% y YouTube con un
10%. Esta percepcion consolida el posicionamiento de Instagram como el espacio
natural para observar, interactuar y seguir desarrollos de marca personal, situandolo
estratégicamente como el principal canal para iniciar un proyecto de branding

personal desde cero.

Figura 4. Frecuencia de marcas personales en las redes sociales.

¢En qué red social ves mas marcas personales?
100 respuestas

@ Instagram
® TikTok
@ YouTube

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 9: ;Sigues algun perfil con marca personal en redes sociales?

El 88% de los encuestados afirma seguir a perfiles que han desarrollado su marca
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personal en redes sociales, mientras que el 12% no lo hace. Este alto porcentaje
de seguidores de marcas personales indica un elevado grado de exposicion a
estrategias de personal branding, y refuerza la idea de que el publico objetivo no
solo conoce el concepto, sino que ademas interactua activamente con este tipo de
contenidos, lo cual facilita el trabajo de captacion y engagement desde las fases

iniciales.

Figura 5. Seguimiento de marcas personales en redes sociales.
¢Sigues algun perfil con marca personal en redes sociales?
100 respuestas

® Si
® No

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 11: ;Qué tan adecuadas consideras estas plataformas para monetizar
una marca personal?

Instagram es percibida como la plataforma mas adecuada para monetizar, con 40
personas que la consideran muy adecuada. Le siguen YouTube, con 32 respuestas
en el mismo nivel, y TikTok con 29. Aun asi, TikTok es la mas votada como
adecuada, con 38 personas que le asignan esta puntuacion. Estos resultados
indican que, aunque Instagram se mantiene como la opcion mas consolidada,
YouTube se percibe como una alternativa cada vez mas fuerte en términos de
rentabilidad. TikTok, por su parte, aparece como una red emergente con potencial
de monetizacion, aunque todavia no genera el mismo grado de confianza para

empezar desde cero una estrategia enfocada en ingresos.
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Figura 6. Monetizacion en las redes sociales.

¢Qué tan adecuadas consideras estas plataformas para monetizar una marca personal? (Escala de
1 a 5, donde 1= Nada adecuada y 5= Muy adecuada)

40 I 1 Nada adecuada M 2 Poco adecuada "7 3 Niadecuada niina... [l 4 Adecuada [l 5 Muy adecuada
30
20

10

Instagram TikTok YouTube

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 14: En 2025, cualquiera puede monetizar su marca personal.

Un 27% esta muy de acuerdo y un 44% algo de acuerdo en que cualquier
persona puede monetizar su marca personal en 2025. Esta perspectiva optimista
respecto al futuro de la monetizacion implica que las audiencias no solo reconocen
el potencial del branding personal, sino que ademas confian en su viabilidad
economica, lo cual es un estimulo importante para posicionar contenidos que

combinen inspiracion con estrategias practicas de crecimiento y monetizacion.

Figura 7. Acceso a la monetizacion de una marca personal.

En 2025, cualquiera puede monetizar su marca personal.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).
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Pregunta 15: Para ganar dinero en redes sociales, es mas importante tener
seguidores que subir contenido de calidad.

La opinién sobre esta afirmacion esta mas dividida: un 7% esta muy de acuerdo, un
23% esta algo de acuerdo, pero un 21% se mantiene neutral (ni de acuerdo ni en
desacuerdo) y un 49% discrepa. Esto indica que, aunque existe cierta creencia en la
importancia de la cantidad de seguidores, también hay una base significativa que
entiende el valor del contenido de calidad como elemento diferenciador para lograr

una monetizacion sostenible a largo plazo.

Figura 8. Importancia de los seguidores en la monetizacion de redes sociales.

Para ganar dinero en redes sociales, es mas importante tener seguidores que subir contenido de

calidad.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo
@ Algo de acuerdo

/ @ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
12% @ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 16: Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia
contenido en Instagram.

Un 43% de los encuestados estd muy de acuerdo o algo de acuerdo con esta
afirmacion, confirmando que la percepcién generalizada es que Instagram sigue
siendo la red donde las marcas personales mantienen una mayor actividad.
Este dato refuerza la importancia de construir una estrategia de contenido regular en

esta plataforma para posicionarme de manera efectiva.
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Figura 9. Frecuencia de contenido publicado por marcas personales.

Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia contenido en Instagram.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 19: Las personas que suben contenido a redes sociales tienen que
publicar muchas veces a la semana para que les vaya bien.

Un 39% de los encuestados esta muy de acuerdo o algo de acuerdo (27%) con
esta afirmacion. Esto pone de manifiesto que la frecuencia de publicacion sigue
siendo vista como un factor critico para lograr el crecimiento en redes sociales,
especialmente en plataformas como Instagram y TikTok, donde el algoritmo premia

la actividad constante.

Figura 10. Percepcioén de la frecuencia de publicacion en redes sociales.

Las personas que suben contenido a redes sociales tienen que publicar muchas veces a la semana

para que les vaya bien.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

36



Analisis Tabla Cruzada
La siguiente tabla cruzada se ha efectuado para dar respuesta al objetivo especifico
“Relacionar los grupos de edad/generacion (GenZ, Millenials jévenes) con la red
social que usan con mas frecuencia.”

Tabla 2. Objetivo y variables para la elaboracion de la tabla cruzada.

Objetivo Variable 1 Variable 2
Asignar redes a Edad (Generacion) - Red social mas usada -
generaciones pregunta 1 pregunta 4

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3. Resultados de la tabla cruzada de variables.

¢, Qué red

social
COUNTA de ¢Qué red usas
social usas mas? mas?

Edad LinkedIn | TikTok

16-21 afios 22 25 5 1 53
22-26 afos 20 12 7 2 41
27-30 afnos 1 1 1 1 1 5
31-34 afios 1 1
Suma total 43 1 38 14 4 100

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

El cruce entre los grupos de edad y la red social mas usada revela tendencias en los
habitos digitales de cada generacién. Se observa que la Generacion Z (16-26 afios),
que representa 94 de las 100 respuestas obtenidas, concentra sus preferencias en
Instagram (42 respuestas) y TikTok (37 respuestas), lo que supone un 84% del total
dentro de este grupo. En contraste, otras plataformas como WhatsApp (12

respuestas) o YouTube (3 respuestas) tienen una presencia mucho menor. Por el
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contrario, los Millennials jovenes (27-34 ainos), aunque solo representan 6 personas
de la muestra, presentan un patrén de uso muy disperso: se registra una unica
respuesta en cada una de las redes sociales propuestas (Instagram, LinkedIn,
TikTok, WhatsApp y YouTube), distribuidas entre los cinco participantes de entre 27
y 30 afos; y la persona restante del grupo de entre 31 y 34 afos, eligiendo la red
social de LinkedIn.

Estos resultados refuerzan la idea de que, si bien la Generacidon Z se vincula de
forma clara con los contenidos visuales de las redes sociales de Instagram y TikTok;
mientras que los Millennials jovenes, tienden a diversificar su consumo digital y
contra mas grande es la edad, mas prefieren la red social de LinkedIn. Esta
diferencia debe considerarse a la hora de establecer las estrategias digitales, en
este caso, aplicadas a mi marca personal o comunicacion digital, con el fin de

seleccionar los canales mas adecuados segun el perfil de la audiencia.

Conclusiones del andlisis de la encuesta
Los resultados de la encuesta permiten extraer varias conclusiones en relacion con
los objetivos especificos establecidos para dicha encuesta. En primer lugar, el
conocimiento del concepto marca personal entre personas de 16 a 34 afios en
Espafa es bastante elevado. Solo un 6% afirma no saber nada sobre ello, mientras
que la mayoria reconoce tener, al menos, un conocimiento intermedio o avanzado.
Esto indica un terreno sdlido para construir contenido vinculado a mi marca

personal, sin partir de cero pensando en la sociedad.

En cuanto a la relacién entre edad y red social mas utilizada, se confirma que la
Generacion Z prefiere de forma destacada Instagram (42 respuestas) y, en segundo
lugar, TikTok (37 respuestas), lo que representa el 84% de este grupo. En cambio,

los Millennials jévenes muestran un patron mucho mas disperso.

El uso intensivo de Instagram y TikTok, no solo se refleja en las preferencias
declaradas, sino también en la frecuencia de uso. El 93% de los encuestados afirma
usar Instagram a diario, seguido de TikTok con un 68%. Ademas, la percepcion de
actividad de las marcas personales también recae sobre estas dos plataformas,
especialmente en Instagram, que es vista por el 52% como el canal donde mas se

desarrollan marcas personales. A esto se le suma que, el 88% de los encuestados
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sigue, al menos, una marca personal, o que evidencia una familiaridad generalizada

con este tipo de perfil y contenidos.

Por otro lado, el analisis de percepciones en torno a la monetizacion ofrece datos
muy relevantes. Instagram es vista como la red social mas adecuada para
monetizar, seguida de YouTube y TikTok. Aunque YouTube todavia no es la mas
usada, su alto nivel de confianza como plataforma rentable, la posiciona como una
posible via de expansion a medio o largo plazo. TikTok, en cambio, despierta
expectativas, pero aun genera ciertas dudas como canal principal para empezar de
cero. En linea con esto, un 71% de los encuestados cree que, cualquier persona
puede monetizar su marca personal en 2025, lo cual representa un contexto
favorable para arrancar mi propio proyecto. Ademas, un 49% considera que tener
muchos seguidores no es mas importante que crear contenido de calidad, lo que me
reafirma en construir una estrategia basada en el valor y la constancia, no solo en

los nimeros.

También se refuerza la importancia de publicar de forma regular. Un 66% cree que
la frecuencia de publicacidn es clave para crecer en redes sociales, especialmente,
en plataformas como Instagram y TikTok, donde el algoritmo premia la actividad
constante. Esto valida la decision de estructurar mi estrategia de contenidos bajo un
calendario editorial que persigue una frecuencia diaria, sobre todo en esta fase

inicial de mi marca personal.

Por todo ello, concluyo que Instagram es la red social mas 6ptima para iniciar la
construccion y monetizacion de mi marca personal desde cero, al ser la
plataforma social mas utilizada, mas frecuentada a diario y con mayor presencia

percibida de marcas personales.

3.1.2. Entrevista a experto en marca personal y negocios online

Como parte de la investigacion aplicada para mi proyecto, he considerado necesario
contrastar la estructura de monetizacion de mi marca personal con un perfil experto
que tuviera experiencia real en el ambito de los negocios digitales en las redes
sociales y en el desarrollo de una marca personal. Es por esto que contacté con
Albert Lopez, consultor de negocios online, con el fin de realizar una sesion de

consultoria privada a través de una videollamada para hablarle de mi estructura de
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monetizacion de mi marca personal. Para ser mas concretos, Albert es un
profesional del marketing online especializado en estrategia digital, embudos de
conversion y venta de servicios mediante las redes sociales.

Su visidn critica y directa me ha permitido analizar con mayor profundidad el
enfoque de monetizacion que habia establecido en un principio para mi marca

personal y valorar puntos de mejora que no habia considerado hasta entonces.

En un primer momento, contacté con él a través de su correo electronico para
presentarle la oportunidad de establecer la videollamada. Esta tuvo lugar el 12 de
mayo de 2025 y durd, aproximadamente, 50 minutos. Durante la conversacion,
abordamos los diferentes elementos de la estructura de monetizacion que habia
definido previamente dentro de mi plan de comunicacion; asi como aspectos
vinculados al posicionamiento, la especializacion y la propuesta de valor con la que
me aconsejaba encarar la monetizacion de mi marca personal.

La llamada se estructuré de manera organica, partiendo de mi exposicion
inicial sobre la direccién de mi marca personal y abriendo paso al asesoramiento
practico sobre como escalar este enfoque desde un punto de vista realista,
estratégico y profesional. Los temas de conversacion se centraron, principalmente,
en estas tres tematicas:

1. Estrategias de posicionamiento y diferenciaciéon en un entorno saturado de
creadores de contenido.

2. Disefio de propuestas de valor y estructura de servicio para negocios del sector
hotelero y turistico.

3. Modelo de captacién, validacién y conversion de clientes en fases iniciales de un
proyecto de marca personal digital.

La conversacion fue grabada (con el consentimiento de Albert) y transcrita
posteriormente para poder integrar los aprendizajes clave a continuacion. El

contenido completo de la consultoria puede consultarse en Anexos®.

Aprendizajes estratégicos extraidos de la consultoria con Albert Lopez

1. Entender los niveles de conciencia del cliente.

® Véase Anexo 2. “Transcripcion de la consultoria con Albert Lopez”.
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a.

C.

Existen cinco niveles de conciencia que determinan el tipo de
comunicaciéon mas efectiva segun la fase en la que se encuentre el
cliente potencial.

La mayoria de errores en la comunicacion de marcas personales o
negocios digitales es intentar vender a usuarios que aun no saben que
tienen un problema o que existe una solucidon para ese problema
(niveles de conciencia 1y 2).

A la hora de estructurar cualquier mensaje, presentaciéon o anuncio, es
clave identificar en qué punto del embudo de conciencia se encuentra

el cliente y adaptar la narrativa en consecuencia.

2. Laimportancia de una propuesta de valor clara y diferenciada.

a.

El posicionamiento como creadora de contenido UGC -en concreto, de
viaje- no me permite destacar en un mercado saturado y con alta
competencia.

En su lugar, Albert me propone especializarme como estratega en
comunicacién y branding para hoteles y negocios vinculados al viaje.
Este posicionamiento me permite trabajar con clientes que buscan
autoridad, coherencia en su identidad de marca y, en consecuencia,
una mejora de su presencia digital; algo que no cubren implicitamente
los servicios UGC tradicionales.

La propuesta de valor debe enfocarse en como la mejora de la
identidad visual y verbal impacta en la percepcion de valor del
alojamiento y, por tanto, en su capacidad de aumentar precios o

reservas.

3. Redefinicidon de la estructura de servicios.

A partir del analisis de necesidades reales del sector, Albert propone reorganizar la

oferta de servicios en tres niveles.

Servicio principal. Consultoria de comunicacion y branding para hoteles
(auditoria + estrategia + optimizacion de perfiles + cohesion de identidad
transversal).

Servicio complementario. Creacion de contenido visual estratégico (Reels,
stories, fotos) alineado con la nueva identidad de marca.

Servicio puntual. UGC como ejemplo de contenido aspiracional o recurso

visual, no como oferta principal.
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Este orden también permite una mayor escalabilidad del negocio y un encaje con

clientes de diferentes presupuestos.

4. Modelo de captacion y conversion de clientes.

Se pauta un proceso estructurado para convertir propuestas en colaboraciones

reales:

f.

Identificacion de hoteles con perfiles desalineados o sin identidad.
Primer contacto via mensaje directo o email con enfoque en su
necesidad real.

Respuesta con interés — propuesta de llamada.

Llamada de diagndstico — recogida de necesidades o problemas
clave directamente del cliente.

Presentacion de propuesta con precio simbdlico en primera
colaboracién para validar el servicio.

Cierre de propuesta con posibilidad de seguimiento mensual.

5. Posicionamiento estratégico a largo plazo.

a. En esta etapa inicial, es mas efectivo ofrecer un servicio a bajo coste

simbdlico en vez de regalarlo, para mantener la percepcion de valor.
Con el tiempo, y a partir de colaboraciones reales, se construye un
porfolio profesional y una narrativa de resultados que servira para
consolidar la autoridad de la marca personal.

Este enfoque también permite construir mas adelante productos
digitales basados en mi experiencia practica y resultados
demostrables, dirigidos a una audiencia con menor poder adquisitivo y

que quiera replicar los pasos.

6. Productos digitales como linea de monetizacion futura.

a. No me recomienda iniciar con productos digitales si no he construido

antes una comunidad comprometida o tengo resultados previos
tangibles.

La creacion de infoproductos debe partir de la documentacion del
proceso real vivido con clientes: auditorias, re-brandings, estrategias,
plantillas, ejemplos.

Estos productos deben dirigirse a otros profesionales o
emprendedores que se encuentren en fases previas, y no a los

mismos hoteles que contratarian servicios personalizados.
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La entrevista ha servido para tomar decisiones estratégicas cruciales sobre el foco,
el valor diferencial, la reorganizacion de servicios y la forma de abordar a los
clientes desde un punto de vista profesional, realista y accionable. Toda la estructura
de monetizacion de mi marca personal puede verse en la accién 2 del “Plan de
Comunicacion”. Ademas, esta conversacion refuerza la coherencia transversal del
plan de comunicacion, ya que consolida el eje central de la marca personal:
comunicar con claridad, posicionarse con propaosito y construir autoridad a partir de

la accion,

3.2.  Construccion estratégica de mi marca personal

La construccion estratégica de mi marca personal va mas alla de aterrizar conceptos
tedricos, ya que al tratarse de una marca personal, estoy yo como persona fisica en

el punto de mira.

3.2.1. Identidad cultural y visiébn de marca

A la hora de construir una marca personal, igual que ocurre cuando se crea una
empresa, la definicidon de la identidad cultural es de los primeros conceptos que hay
que asentar, ya que es su ADN. Esta definido conceptualmente en términos de

mision, vision y valores.

En este caso, se trata de asentar la conducta de una persona fisica, es decir, de mi
misma. Por facil que suene, requiere un trabajo de introspeccion para lograr
autoconocerse y asi, poder dar respuesta a preguntas como:
- ¢ Qué me gustaria hacer?
- ¢ Dodnde me gustaria verme en un afo, en tres, en cinco?
- ¢Qué habilidades tengo ya que me puedan ayudar a llegar donde me
proyecto?

- ¢Qué valores impregnan mis acciones diarias?

Después de este paso, llega la definicién de los siguientes conceptos:
Mision
Inspirar y activar a personas que quieren construir su marca personal desde cero,

mientras acompafio a negocios del sector turistico a estructurar su identidad y

43



profesionalizar su comunicacion digital a través de estrategias claras vy
cohesionadas; contenido visual alineado; y acciones comunicativas coherentes con

Su proposito.

Vision

En 1 afo: consolidar mi presencia en Instagram como consultora estratégica
especializada en comunicacion digital para alojamientos turisticos, mostrando casos
reales y procesos aplicados.

En 3 anos: vivir de mi marca personal, colaborar con marcas del sector turistico y
creativo desde cualquier parte del mundo, integrando mis servicios estratégicos y
ofreciendo productos digitales propios.

En 5 afos: ser un referente en el ambito de la marca personal y estrategia
comunicativa aplicada al turismo, con una comunidad solida, una oferta digital

escalada y colaboraciones con marcas globales del sector turismo y estilo de vida.

Valores
- Autenticidad: construir desde lo que estoy, no desde lo que se espera
de mi.
- Claridad: comunicar con enfoque y coherencia en cada parte del
proceso, ya sea interno o externo.
- Libertad:
- Transparencia: mostrar el proceso real de una estrategia que no parte
del éxito, sino del inicio.
- Inspiracion: ser un ejemplo a seguir desde la accidén para personas
que viven con miedos a la hora de seguir su intuicion y propdésito.
- Creatividad:
Ademas de estos puntos fundamentales en la construccion de mi marca personal,

afiado los siguientes para una definicién aun mas exhausta.

Propo6sito emocional

Mostrar que es posible construir una marca personal desde cero, sin tener todos los
recursos, seguidores o certezas. Hacerlo con intencién, estrategia y vision, con el fin
de convertirme en un reflejo de posibilidad para quienes quieren proyectar su valor

con autenticidad y no se atreven a empezar.
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Promesa de marca

No te muestro lo que haria si volviera a empezar, sino que te ensefio cdmo lo estoy
haciendo ahora, paso a paso. Construyo mi marca personal desde cero, aplico mi
sistema y lo comparto mientras lo escalo. Mii contenido no ensefia desde la cima,

sino que acompafa desde el inicio del camino.

Narrativa de marca

Soy una joven universitaria, a punto de graduarse, que decidi6é dejar de postergar su
proyecto personal después de un aino haciéndolo. En lugar de esperar a “estar lista”,
empecé a construir mi marca personal desde la accion, documentando cada pasoy
profesionalizando mi proceso a base de prueba y error y conocimientos adquiridos.
Comparto como estructuro mi comunicacion, como monetizo desde cero y como
creo oportunidades reales desde la estrategia. Construyo mi marca personal desde
el terreno, con el objetivo de que otras personas y negocio, también puedan hacerlo

con claridad, intencién y propdsito.

Frase identitaria

“No suefies, acciona”.

3.2.2. Value Canvas: audiencia, competencia y propuesta de valor

A continuacién se desarrolla toda la informacion correspondiente a la segmentacion
de mi audiencia, competencia y propuesta de valor, en base al Value Canvas creado

por el experto en redes sociales, Guille Collado (2024a).

TU AUDIENCIA
a. ¢Quién es tu audiencia?: Mi audiencia se basa en tres perfiles principales:
1. Personas que quieren construir su marca personal desde cero con un
enfoque estratégico.
e Datos demograficos (edad género, ciudad, poder adquisitivo)
- Edad: 21-38 afios.
- Género: Principalmente mujeres.
- Ubicacion: Publico hispanohablante a nivel internacional.
- Perfil: Personas que se sienten llamadas a emprender su propio proyecto,

que han postergado el inicio por miedo o falta de claridad y que buscan
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referentes cercanos, reales y aplicables que les ensefien desde la
experiencia.

Poder adquisitivo: Medio, con mentalidad de inversién desarrollo personal,
herramientas o servicios que aporten valor a sus proyectos o negocios.
Propietarios o responsables de hoteles, alojamientos o experiencias turisticas
qgue necesitan profesionalizar su comunicacion digital.

Datos demograficos (edad género, ciudad, poder adquisitivo)

Edad: 28-65 afos.

Género: No especifico.

Ubicacién: Negocios turisticos ubicados en zonas con fuerte presencia de
viajeros digitales o turismo experiencial.

Perfil: Emprendedores, gestores o propietarios sin agencia ni equipo de
comunicacioén interno.

Poder adquisitivo: Medio-alto; dispuestos a invertir en servicios que aporten
valor real, aumenten su autoridad digital y mejoren la percepcion de su marca
ante potenciales clientes o su comunidad.

Personas que conectan con el estilo de vida viajero, la autenticidad, la
inspiracion en mi proyecto y los procesos reales de creacion.

Datos demograficos (edad género, ciudad, poder adquisitivo)

Edad: 20-40 afos

Género: Mayoritariamente mujeres, aunque no es exclusivo.

Ubicacion: Publico hispanohablante con proyeccion global.

Perfil: Personas que buscan conectar con referentes, que inspiran desde la
accion, el cambio de entorno y el emprendimiento emocional y personal.
Poder adquisitivo: Medio, con mentalidad aspiracional; interesadas en
experiencias con propoésito, libertad de estilo de vida y crecimiento desde el

ambito personal.

Intereses de tu audiencia

Branding personal y estrategia de comunicacion.

Estilo de vida nobmada y experiencias de viaje.

Libertad de espacio, tiempo y propésito.

Redes sociales como herramienta de posicionamiento digital.

Inspiracion y motivacién desde la accion.
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Mejora de la presencia digital y comunicacion para negocios turisticos.

Qué tipo de contenido consume tu audiencia.

Reels con storytelling aplicable o emocional.

Contenido detras del proceso: cdmo organizo, estructuro o ejecuto.

Consejos accionables y estrategias aplicadas.

Experiencias personales documentada.

Ejemplos de colaboraciones y contenido real para marcas o negocios del
sector turistico.

Contenido motivacional, educativo y emocional.

¢, Qué problema tiene tu audiencia?

Personas: miedo a empezar, falta de estrategia, sensacion de no tener
claridad ni recurso.

Negocio turisticos: comunicacién desordenada, falta de diferenciacion en
redes, dependencia de campafas pagadas, poco coherencia de marca visual
y verbal.

¢ Qué diferencia va a haber en esa persona antes y después de ver ti video?
Antes:

Personas bloqueada o perdidas, sin saber por donde empezar.

Negocios que publican sin intencion ni coherencia de marca.

Después:

Personas motivadas, con vision, herramientas y estructura para construir su
marca personal.

Negocios con una comunicacion profesional, coherente y estratégica que

refleje el valor real de su propuesta de negocio.

TU COMPETENCIA

a. ¢Quién es tu competencia?

La competencia de mi marca personal se divide en cuatro segmentos de publico

competente clave, alineados con los publicos estratégicos definidos. A continuacion,

se presenta los principales referentes de cada ambito:

Creadores de contenido UGC especializados en viajes, alojamientos y

experiencias del ambito.

e (@toptirecreatorclub
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Seguidores: 55.000

Tipo de contenido/servicio: formacion, visibilidad y comunidad para creadores
de contenido UGC orientado a hoteles y alojamientos turisticos (airbnb).
Audiencia objetivo: creadores de contenido visual con interés en
profesionalizar su trabajo en el sector travel.

Posicionamiento: club privado (comunidad) con enfoque formativo vy
aspiracional. Reune casos de éxito, plantillas, inspiracion y oportunidades,

orientado a la visibilidad y colaboracién entre perfiles del sector.

Este perfil genera autoridad al haber construido una comunidad sélida con acceso a

oportunidades concretas para creadores de contenidos de alojamientos de

alrededor del mundo. Tiene un enfoque mas educativo que de servicio directo a

hoteles, ya que le habla al publico que pueda comprarle su formacion desde la

autoridad de ser una referente del sector.

2.

Expertos en estrategia de marca personal y crecimiento en redes sociales.
@gquille.colladomk

Seguidores: 260.000

Tipo de contenido/servicio: educacién digital sobre marca personal,
estrategias de crecimiento en redes sociales y modelo de negocio.

Audiencia objetivo: emprendedores, creadores de contenido y profesionales
de negocios que quieren construir una marca personal solida.
Posicionamiento: experto digital que ensefia desde su propia experiencia
como ex-trabajador de Tik Tok en Estados Unidos. Enfoca tacticas, mindset y

monetizacion de audiencias.

Su contenido esta orientado a perfiles que ya han empezado o estan en fase de

crecimiento. No documento el proceso desde cero, sino que se posiciona desde la

autoridad adquirida por los afos en el sector, lo cual genera distancia con las

personas que aun no han empezado.

3.

Consultoras de branding y comunicacién estratégica para negocios.
@carminalozanoj

Seguidores: 1.149

Tipo de contenido/servicio: branding emocional, disefio de identidad,
acompanamiento creativo.

Audiencia objetivo: marcas personales y pequefios negocios que quieren

conectar desde la autenticidad.
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Posicionamiento: comunicacién de marca desde lo emocional, lo visual y lo
simbalico.

@fabisurumay

Seguidores: 1.409

Tipo de contenido/servicio: estrategia de marca personal y corporativa,
creacion de herramientas de trabajo.

Audiencia objetivo: emprendedoras y profesionales del sector creativo y
educativo.

Posicionamiento: enfoque técnico y estratégico con una narrativa profesional
y estructurada.

@nataliespindola.branding

Seguidores: 1.026

Tipo de contenido/servicio: disefio y comunicacion para marcas personales y
pequefias empresas.

Audiencia objetivo: mujeres emprendedoras que gestionan su propia
comunicacion digital.

Posicionamiento: acompafiamiento profesional desde el branding, con foco
en claridad comunicativa.

@lashuellasdejoha

Seguidores: 2.097

Tipo de contenido/servicio: mentoria creativa en comunicacion visual y
branding.

Audiencia objetivo: emprendedoras que desean diferenciarse desde su
identidad visual.

Posicionamiento: disefio emocional + diferenciacion visual con alma.
Creadores de contenido de estilo de vida, viajes y motivacion.
@jasminsarakatariina

Seguidores: 373.000

Tipo de contenido/servicio: contenido lifestyle, viajes y moda.

Audiencia objetivo: mujeres jovenes, interesadas en un estilo de vida
aspiracional.

Posicionamiento: lifestyle aspiracional desde la estética cuidada y la conexion
personal.

@alessiopieruccii
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b.

Seguidores: 730.000

Tipo de contenido/servicio: contenido creativo, motivacional y de estilo de
vida libre.

Audiencia objetivo: jévenes creadores de contenido que buscan inspiracion
para transformar su vida.

Posicionamiento: motivacional, visualmente impactante, con storytelling
emocional.

@aylinkko

Seguidores: 125.000

Tipo de contenido/servicio: contenido lifestyle y viajes, con productos digitales
propios.

Audiencia objetivo: mujeres interesadas en el nomadismo digital, las redes y
el emprendimiento libre.

Posicionamiento: visual y educativo, con tono inspirador y cercano.
@jaumemallart

Seguidores: 179.000

Tipo de contenidos/servicio: contenido de aventuras, retos personales y
motivacion creativa.

Audiencia objetivo: personas jovenes que quieren vivir experiencias
transformadoras y romper con lo establecido.

Posicionamiento: creativo, radical y visualmente potente.

@lola_nomadlife

Seguidores: 12.400

Tipo de contenidos/servicio: contenido de aventuras, retos personales y
motivacién creativa.

Audiencia objetivo: personas jévenes que quieren Vvivir experiencias
transformadoras y romper con lo establecido.

Posicionamiento: creativo, radical y visualmente potente.

¢, Coémo resuelve ese problema tu competencia?

En el ambito de la creacion de contenido UGC vinculado al sector turistico, perfiles

como @toptiercreatorclub resuelve el problema de como acceder a colaboraciones

gratuitas o pagadas con alojamientos ofreciendo un curso de formacion especifica

en el sector, dando seguimiento a sus clientes del programa. Esta cuenta genera
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confianza desde el resultado y plantea una solucion enfocada a aquellas personas

que quieren invertir en formacion para profesioanlizarse.

En el caso de los expertos de redes sociales y marca personal como
@guille.colladomk, la resolucion se centra en ofrecer estrategias virales y
herramientas practicas que permiten crecer rapido en plataformas sociales. Su
contenido resuelve la falta de direccion en las bases de una marca personal,
ademas de conocimiento técnico del nicho que transmite a través de directos
semanales, masterclasses y un curso. Su autoridad parte del numero de seguidores

que tiene el perfil, ademas de su experiencia profesional pasada.

Las consultoras de comunicacion y branding como @carminalozanoj, @fabisurumay
0 @nataliespindola.branding resuelven el problema de identidad de marca y
coherencia comunicativa ayudando a sus clientes a definir una imagen sélida y una
narrativa alineada con sus valores. Lo hacen desde un enfoque mas introspectivo,
en procesos personalizados de acompafnamiento o asesoria, donde el contenido
visual tiene un papel relevante, pero no es el unico pilar. Aun asi, no se enmarcan

en ningun ambito en concreto que no sea el de la marca personal.

En cuanto al segmento de creadores de contenido de estilo de vida y motivacional
como @alessiopieruccii, @aylinkko o @jasminsarakatariina, la resolucion del
problema pasa por inspirar desde el éxito. Transmiten que un cambio de vida es
posible a través de la accion, la autenticidad o el emprendimiento digital, pero no
ofrecen herramientas concretas sobre como hacerlo. Estos son ejemplos visibles de

lo que se puede lograr, pero no del cémo llegar hasta donde ellos estan.

c. Cuales son los puntos comunes de esa resolucion del problema.
En los cuatro segmentos analizados, hay una constante: la solucién se ofrece desde
la autoridad ya construida. En la mayoria de casos, el contenido muestra los
resultados finales, marcas ya consolidadas o estilos de vida alcanzados, lo cual crea
una imagen aspiracional. También es comun el uso de una estética visual cuidada,
el storytelling desde el éxito, y la promesa de que es posible replicar su modelo si

siguen sus pasos “de volver a empezar de cero”. Ademas, los perfiles comunican
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con un estilo visual propio, lo que refuerza el sentido de marca personal de cada

uno.

d. ¢De qué manera se podria resolver y no lo estan haciendo?
Lo que no se esta haciendo de forma habitual es documentar el proceso real desde
cero con transparencia. La mayoria de perfiles ensefan desde el resultado, pero
pocos se posicionan acompanando el camino desde el inicio; de no ser perfiles con
estructuras de negocios digitales que tengan servicios de acompafamiento.
Tampoco se muestra el backstage real de construir una marca desde cero sin una
comunidad previa o sin una identidad ya consolidada. Aqui es donde mi propuesta
de marca personal aporta un valor diferencial: resolver el problema desde la accion

y no solo desde la inspiracion o el conocimiento.

e. ¢Qué estan haciendo “mal” a la hora de resolver ese problema?
Un punto débil que se repite es que muchas propuestas estan desconectadas de la
realidad de alguien que empieza un perfil de Instagram desde cero con la aspiracion
de desarrollar su marca personal digitalmente. Se habla de estrategia, de marca, de
estilo de vida, pero todo desde una posicidn que ya ha dejado atras las primeras
etapas. Esto se ve con aquellos perfiles que tienen centenas de miles de
seguidores. Algo que genera una brecha para aquellos que aun no han arrancado.
Sobre todo en aquellos perfiles que tienden a reforzar el mensaje aspiracional sin
aportar herramientas reales para accionar. En el caso de las consultoras de
branding, en ocasiones, el contenido no refleja todo lo que pueden aportar, ya que
no terminan de posicionarse desde su posicionamiento de marca. Estos perfiles

todavia carecen de seguidores y, por lo tanto, de autoridad.

f. ¢ Qué estan haciendo bien a la hora de resolver ese problema?
A pesar de esas limitaciones, cada perfil mencionado cumple con eficacia su
propuesta de valor: inspiran, educan o acompafan desde el lugar en el que se han
posicionado. La creadora de contenido UGC (@toptiercreatorclub) ha creado una
potente comunidad y modelos formativos sostenibles y recurrentes en el tiempo.
Perfiles como @aguille.colladomk logran viralidad constante y motivan a la accion
con recursos simples. Las consultoras de marca ofrecen procesos coherentes que,

a simple vista, generan una identidad solida. Y, los perfiles que promueven el estilo
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de vida, consiguen conectar desde la emocion, a la hora de mostrar nuevas vias de
vivir. Al final, cada uno aporta valor desde su enfoque, de ahi la consecuencia de

tener tantos seguidores.

TU PROPUESTA
a. ¢Como vas a solucionar tu el problema de tu audiencia?

Acompafo a negocios turisticos que, por su tamafo no tienen un contrato con una
agencia de comunicacion/marketing o publicidad, ni equipo interno con
departamentos de estos mismo campos. Soluciono el problema construyendo una
identidad clara, coherente y estratégica que les permita conectar con su audiencia
de forma organica sin necesidad de depender de campafias de pago, directamente.
No propongo contenido por estética, sino asentar las bases de una comunicacion
coherente, con propoésito y narrativa de marca. Ademas, documento el proceso de
construccion de mi propia marca personal desde cero, mostrando desde la
experiencia como se puede pasar de no tener una estrategia definida a tener las
herramientas necesarias para avanzar dia a dia en la construccion de tu proyecto

personal.

b. ¢Cual va a ser tu factor diferenciador que haga que la audiencia te elija a ti?
Mi posicionamiento nace de una necesidad real no cubierta: alojamientos hoteleros
y negocios turisticos que buscan reestructurar su comunicacién e identidad de
marca para comunicar mejor y no saben como hacerlo ni tienen los recursos
humanos para ello. Mi factor diferencial es que cuento con una formacion
universitaria en comunicacién corporativa, lo que me permite aportar una vision
estructurada, profesional y adaptada para cada negocio con el que trabaje, en este
caso, del sector turistico. Por lo tanto, a diferencia de otros perfiles, mi propuesta
parte de una base comunicativa soélida, centrada en el valor estratégico del branding
y comunicacion corporativa, centrada en el valor estratégico de estos conceptos
aplicados a negocios reales. Todo esto o hago mientras muestro mi propio camino
en redes (incluyendo el propio estilo de vida que llevo a raiz del emprendimiento del
proyecto), lo que me permite conectar también con personas que desean construir

Su propia marca personal, pero aun no se han atrevido a empezar.
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c. Qué te va a diferenciar de tu competencia.
No ensefo desde la cima, con éxito, sino que documento desde el camino. No me
dirjo a grandes cadenas hoteleras ni vendo formacion en masa: trabajo con
negocios que necesitan soluciones comunicativas personalizadas y aplicables. A
diferencia de muchos perfiles del sector, mi enfoque no parte de la teoria
académica, sino de la aplicacion directa en materia de sus negocios. Tampoco
genero una comunidad desde las promesas aspiraciones, como el resto de perfiles
que estan en en el punto mas alto de su carrera, sino desde la practica diaria de lo

gue comunico, aplico y ofrezco.

d. Qué vas a aportar que solo tu puedas aportar.
Una propuesta estratégica nacida desde la experiencia real, con base en la
comunicacién corporativa y sensibilidad por el detalle. Combino analisis, narrativa,
contenido y acompafnamiento desde una identidad que no se ha construido sobre
una audiencia consolidada, sino desde cero, con intencion y coherencia. Mi
propuesta se adapta a negocios que estdn empezando o quieren profesionalizar su
presencia y posicionamiento digital y no encuentran referentes cercanos con los que

sentirse representados.

e. ¢A través de qué posicionamiento vas a aportar ese valor? ;lnspirando,
educando o entreteniendo?
Aporto valor desde dos ejes: inspirando con mi propio proceso y educando desde lo
que aplico, no desde lo que solo pueda explicar a través del contenido. Me
posiciono como una profesional que comunica con intenciéon con su propia marca
personal y con sus clientes. Mi contenido y mis servicios tienen una funcion real:
acompanar, estructurar y transformar la manera en que los negocios turisticos se

comunican y se posicionan digitalmente.

3.2.3. ldentidad Verbal

La segunda identidad corporativa aplicada a mi marca personal, se trata de la
identidad verbal. Esta se aplica, directamente, al principal canal comunicativo de mi

marca personal: Instagram.
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Nombre
1. Nombre de usuario: carlotaasolana.
Uso mi nombre y primer apellido escribiendo mi nombre con dos “a” finales, ya que
el nombre de usuario “carlotasolana” estaba previamente ocupado. He tenido que
optar por esta adaptacién para no complicarlo en exceso con numeros 0 signos.
2. Nombre: Carlota Solana | Comunicacion Hotelera.
En este caso vuelvo a repetir mi nombre y primer apellido bien escritos. Estos estan
separados con una barra donde, a continuacion, uso palabras clave referentes a mi
nicho para posicionarme a través de la optimizacion de SEO.
3. Categoria (perfil empresarial de Instagram): Creador digital.
Esta categoria esta seleccionada dentro del perfil profesional de Instagram y permite
acceder a estadisticas, colaboracion de publicaciones y herramientas de creador
que facilitan la creacion de contenido.
4. Descripcion del perfil:
“ayudo a hoteles a mejorar su identidad digital
branding, contenido, estrategia
colab #: carlotasolanacreator@gmail.com”
5. Enlace: @carlotaasolana, este es el enlace interno que muestra Instagram
en el perfil de aquellos usuarios que también tienen una cuenta de su otra

app Threads®.

Matriz de mensajes
Los mensajes que potencio desde mi marca personal nacen de la accion, la
honestidad y el compromiso. No ensefio desde la perfeccion, sino que comparto la
monetizacion de mi marca personal desde cero, paso a paso.
Estas son las diez ideas clave que estructuran los mensajes de mi marca personail:

- Comunicar bien es posicionarse mejor.

- La claridad estratégica vale mas que cualquier tendencia.

- No necesitas una comunidad enorme para monetizar, necesitas una identidad

so6lida, constancia y determinacion por crear y compartir.

® Threads es una nueva app creada por el equipo de Instagram. Se puede iniciar sesién con una
cuenta de Instagram para compartir actualizaciones de texto y participar en conversaciones publicas.
La app te permite crear publicaciones de hasta 500 caracteres de largo, con la opcion de incluir
enlaces, fotos, secuencias y videos de hasta 5 minutos de duracién (Instagram, s. f.).
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- El contenido no solo vende: conecta, estructura, transforma y convierte.

- Construir desde cero es posible.

- No necesito estar listo/a, necesito empezar.

- Documentar el proceso también es crear.

- La accion diaria vale mas que cualquier idea que nunca se ejecuta.

- No ensefio el proceso una vez en la cima, sino que comparto mientras la
subo.

- No suefies, acciona.

Voz

Mi voz es cercana, profesional y honesta. Hablo desde lo que estoy aplicando con
mi propia marca personal y lo que construyo para mis clientes. No utilizo
tecnicismos innecesarios, pero tampoco infantilizo mis mensajes: comunico con
rigor y humanidad, Quiero ser entendida tanto por un cliente del sector hotelero
COMO por una persona que aun no se ha atrevido a dar el paso de invertir tiempo en

su potencial proyecto.

Tono
Adapto el tono segun lo que quiero transmitir, en funcidon de los objetivos y
estrategia de cada contenido que publico; aunque la coherencia con mi manera de
ser siempre esta presente.

- Inspiracional: inspiro desde la accion, sin vender humo.

- Cercano: me muestro cercana, sin perder profesionalidad.

- Vulnerable: comparto vulnerabilidad, pero también direccion.

- Claridad: aporto valor con claridad.

- Emocional: uso las emociones para conectar con los dolores de mi publico

objetivo; y las palabras para incentivar la accion.

- Profesional: transmito expertise sin perder naturalidad.

Estilo
Mi estilo es:
- Visualmente limpio.
- Emocionalmente auténtico.

- Comunicativamente sencillo, aunque con un apice de profesionalidad.
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Escribo como hablo: directo, claro y con intencion. Uso:

Frases cortas.

Storytelling, aunque sin sobreproducir.

Visualmente apuesto por lo natural, tropical y ligero.

No uso mayusculas en las descripciones de las publicaciones, pero si comas

y puntos suspensivos.

Emoijis en los textos.

Palabras clave

Estas son las palabras clave que definen mi marca personal: comunicacién

corporativa, marca personal, branding digital, contenido visual, posicionamiento,

consultoria, hoteles, turismo, storytelling, autoridad digital, diferenciacion, visibilidad,

estrategia, contenido aplicado, némada digital, autenticidad, accién, procesos

reales.

Sonidos

El contenido visual se compone de los siguientes elementos identitarios:

Musica: Swimming - Flawed Mangoes’

Efectos sonoros: camera shutter, correct ding, counter sound, impact, mouse

click, riser, whoosh.

3.2.4. Identidad Visual

Gama cromaética

#c89fce #d8d5ch #88a455 #406024

#6b5e47

Figura 11. Gama cromatica de mi identidad visual. Fuente: elaboracion propia

(Canva).

" Enlace directo al recurso musical: https://www.youtube.com/watch?v=5k7ccAEaY0Q
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Tipografia
Las tipografias de los contenidos visuales, es decir, videos o Reels, son originales
de la aplicacién de videos Cap Cut. En mi caso, tengo acceso a las caracteristicas y

recursos exclusivos a través de la suscripcion de Cap Cut Pro.

A continuacién, en la tabla se establece de manera esquematica la tipografia segun
el texto y su estilo correspondiente:

Tabla 4. Tipografia de la identidad visual de mi marca personal.

Texto Tipografia Tamano Estilo Color

Titulo Montra- 23 Glow Blanco
Regular (Pro) (intensidad 30)

Cuerpo de | Coruscant 8 Sombra negra | Blanco

texto (Pro)

Fuente: elaboracién propia.

Principalmente, el estilo de escritura sigue el uso de las minusculas.

Eslogan

“No suefes, acciona”.

4. Plan de Comunicacion

El siguiente plan de comunicacién se descompone en diferentes acciones, en
concreto 4 acciones principales, con el fin de lograr un plan integral, transversal y
cohesionado con la construccion de mi marca personal desde cero; asi como su

propia monetizacion.

4.1. Accioén 1: Plan de contenidos - abril 2025

Los apartados siguientes se aplican estratégicamente al plan de contenidos digitales

del mes de abril en la red social de Instagram.

4.1.1. Objetivos SMART

Los objetivos definidos a continuacion se plantean para construir un plan estratégico

de contenidos en Instagram, con el fin de iniciar la activacién de mi marca personal
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desde cero en esta plataforma social, generar autoridad desde el sector, construir
una comunidad de seguidores y dar los primeros pasos hacia la validacion externa
de mi propuesta de valor como consultora de comunicacion y branding en el sector
turistico.

1. Aumentar la visibilidad y alcanzar 500 seguidores nuevos
Alcanzar 500 seguidores nuevos desde el inicio del reto (30 de marzo), con un
aumento minimo del 20% en visualizaciones respecto al mes anterior, gracias a la
publicacion diaria de contenido optimizado y estratégico.

2. Posicionarme como referente en mi nicho
Publicar al menos 30 piezas de contenido alineadas con los pilares estratégicos
definidos, con el fin de consolidar mi autoridad profesional en torno a mi marca
personal, branding y creacién de contenido.

3. Inspirar a accionar a través de mi proceso
Recibir al menos 50 interacciones significativas (respuestas a stories, mensajes
directos, comentarios) vinculadas a bloqueos, aprendizajes o decisiones
compartidas desde mi experiencia personal durante el reto de 30 dias.

4. Construir comunidad real y comprometida
Mantener al menos 3 conversaciones semanales con seguidores a través de
mensaje directo de Instagram, respuestas a stories o comentarios durante los 30
dias del reto, sumando un minimo de 12 interacciones personales a lo largo del
mes.

5. Obtener validacion externa a través del contenido compartido por

marcas
Lograr al menos 5 menciones, reposts o colaboraciones con restaurantes, hoteles o
experiencias turisticas compartan en sus perfiles, publicaciones o stories en los que
haya mencionado como parte de mi contenido organico.

6. Iniciar la monetizacion de mi marca personal a través del contenido.
Compartir al menos 5 piezas de contenido que documenten estrategias,
aprendizajes y acciones concretas para monetizar una marca personal desde cero.

7. Evaluar el impacto estratégico del contenido
Analizar el rendimiento del contenido a través de KPlIs clave (alcance, engagement,
visualizaciones, seguidores nuevos, mensajes recibidos), en un analisis final el 1 de
mayo de 2025.
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4.1.2. Pilares de contenido

Los pilares que se plantean a continuacion estructuran las tematicas de contenido
de la marca personal. Buscan el equilibrio entre el valor estratégico, la conexion

emocional y la proyeccion profesional.

1. Marca Personal
Se busca compartir el proceso real de construir una marca personal desde cero;
ademas de su monetizacion. El contenido tipo que comprende este pilar va desde:
estrategias, aprendizajes, bloqueos y acciones practicas.

2. Estrategiay branding
El contenido de este pilar se aplica a quiénes quieren trabajar su presencia digital
con coherencia y visidon de marca. Este aterriza los conocimientos técnicos del
ambito de la comunicacion corporativa en ejemplos practicos que cualquier persona
puede adaptar a su marca personal o profesional. El contenido tipo que comprende
este pilar va desde: la identidad cultural, verbal, visual; estrategias de contenido
digital y posicionamiento de marca.

3. Motivacion y mentalidad
Las publicaciones de esta tematica de contenido estan orientadas a desbloquear los
dolores de la audiencia, motivandola a accionar a la vez que superan miedos y
buscan conectar con su propésito. El contenido tipo que comprende este pilar va
desde: reflexiones practicas desde mi propia experiencia, frases motivacionales que
impulsan la accion, rutinas reales y storytelling del proceso de accion.

4. Estilo de vidanémaday viaje
Estos contenidos documentan el estilo de vida viajero desde Bali, lugar donde se ha
reiniciado la publicacion de contenido; y otros destinos en un futuro. El contenido
proyecta el estilo de vida de una nomada digital emprendiendo su proyecto de
marca personal por el mundo. Esto conecta con quienes suefian con una vida con
mas libertad gracias a la construccion de una marca personal. El contenido tipo que
comprende este pilar va desde: rutinas reales de viajes, reflexiones desde otro pais
o crear sin estar fija en un lugar, organizacion siendo nédmada digital /contenido,
ritmo, mindset...) y contenido visual por destino visitado.

5. Contenido para marcas
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Este pilar proyecta mi trabajo con alojamientos y negocios turisticos desde una
perspectiva estratégica. Publico piezas visuales y narrativas que muestran cémo
comunico el valor de hoteles, villas, restaurantes y experiencias relacionadas con el
viaje. El fin que persigue este pilar es transmitir la nueva identidad que acoge el
negocio turistico tras cohesionar su comunicacion. El contenido tipo que comprende
este pilar va desde: ejemplos de contenidos creado, colaboraciones publicadas,
ejemplos de comunicacion corporativa y estratégica, identidad de marca, autoridad,

etc.

4.1.3. Estrategia de Contenido

Teniendo en cuenta los objetivos SMART que se han definido para este mes de abril
2025, se establece la siguiente estrategia que se divide en dos bloques

complementarios, totalmente organicos:

Blogue 1. Reto “30 dias monetizando mi marca personal desde cero.”
Esta accion es el nucleo del plan de contenidos de abril.
- 1 Publicacion diaria en formato Reels; con excepcion de los dos primeros
dias del reto. En este caso se usa el formato del carrusel como prueba.
- Enfoque narrativo del paso a paso del reto.
- Objetivo: conectar, educar desde la experiencia y activar a la audiencia a
seguir los mismos pasos que se exponen a lo largo del reto para construir

una marca personal desde cero.

Blogue 2. Contenido por pilares complementarios.

- Contenido adicional en formato reels y carruseles que alternan imagenes vy
videos.

- Enfoque: estilo de vida, motivacién, creacion de contenido colaborativo con
negocios del sector turismo.

- Objetivo: proyectar el estilo de vida némada al estar viviendo en Bali durante
el mes de abril; generar validacion externa a través del posicionamiento de la
marca personal y atraer nueva audiencia alineada con la audiencia

establecida.

Frecuencia de publicacion y formatos de contenido
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Publicacion diaria asegurada por el Reto de 30 dias (desde el 2 de abril de
2025, hasta el 1 de mayo de 2025.

Historias activas, practicamente diarias, con recursos interactivos: stickers,
corazones, votaciones.

Reels colaborativos cuando se aplica (por ejemplo, el Reels con
@horse.bali).

Formatos de contenido: Reels, carrusel , carrusel hablado e historias.

Estrategias de contenido

Cada contenido cubre una caracteristica de cada uno de los tres siguientes factores:

1.

Pilares de contenido: marca personal; estrategia y branding; motivacion y
mentalidad; estilo de vida ndmada; contenido para marcas.
Objetivos del contenido: aumentar visibilidad; posicionarme como referente;
inspirar a accionar; generar comunidad; y monetizar la marca personal.
Estrategias de contenido:

a. Alcance: para atraer nuevas personas a mi perfil y aumentar la

visibilidad de los contenidos.

Reels con hooks virales y titulos en pantalla.
Uso de tematicas de contenido aspiracional.
Contenido relatable o emocionalmente compartible.
Publicaciones con textos cortos y visuales aspiracionales (dumps, b-roll).
Etiquetados de marcas, negocios del sector hotelero y restauracion para
generar reposts y descubrimiento local.
Hashtags estratégicos, no genéricos, con enfoque SEO.
Publicacion diaria de contenidos para generar ritmo y constancia que
alimenta el algoritmo de la plataforma de Instagram, con el fin de que
reconozca mi perfil como el de una creadora de contenido.

b. Conexién: para generar vinculo con la audiencia y generar una

comunidad real.

Storytelling en primera persona sobre bloqueos reales (miedos, comparacion,
dudas).
La serie del reto “30 dias monetizando mi marca personal desde cero’,

genera fidelizacion y seguimiento.
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Estilo

Uso de voz en directo para crear conexion con el internauta que me ve a
través del contenido publicado.
Interaccién diario en stories: encuestas, votaciones, mensajes en directo.
Mostrar vulnerabilidad de forma estratégica. Por ejemplo con el contenido de
“Probablemente necesitaba un abrazo...”.

c. Conversion: convertir las visualizaciones en seguidores en esta

primera fase de iniciacion.

Hook visual: accion de aparecer delante de la camara con el acto de sentarse
0, realizar un corte en el que se vea un primer plano sin mi presencia, y
después un plano estando en camara.
El contenido diario con continuidad (reto de 30 dias) genera consistencia,
engancha y fomenta el seguimiento de la evolucién del reto.
Frase de cierre potente a través de la llamada a la accion (en inglés, CTA:
Call to Action) emocional, con el fin de tocar un punto de dolor que tenga la
audiencia para invitarles a guardar el video o a seguirme.
Descripciones escritas para conectar con el desarrollo de la tematica del
video y que, acaba con dicha llamada a la accion.
Estética visual coherente y limpia: las portadas de los videos del reto de 30
dias se distinguen por incluir el texto de “Dia x de 30”.
Biografia del perfil optimizada con un mensaje directo y descriptivo para

incentivar el seguimiento de mi perfil.

y narrativa

Estética visual coherente con la identidad verbal establecida. Esta se ve
reflejada en el perfil y en la edicién de los contenidos publicados.

Uso aislado de b-roll (contenido usado como recurso visual) en los formatos
de contenido “Reels”.

Uso de subtitulos en pantalla sincronizados con la voz que narra el guion, con
el fin de optimizar la retencion.

Redaccion directa, en minusculas, sin puntos finales, alineada a mi identidad
verbal.

El tono combina inspiracion y claridad estratégica a través del copywriting de

los guiones y descripciones de cada contenido.
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41.4. KPls

A continuacioén se presentan las métricas a analizar respecto a los objetivos SMART,

una vez finalizado el plan de contenidos de abril. Las métricas listadas en esta

seccion son propias de la red social de Instagram, es decir, la ofrece la plataforma

en el apartado de “insights” del perfil.

Objetivo 1. Aumentar la visibilidad y alcanzar 500 seguidores nuevos.

Numero total de cuentas alcanzadas.

Porcentaje de cuentas alcanzadas respecto al mes anterior.

Porcentaje de reproducciones de no seguidores.

Porcentaje de reproducciones de seguidores.

Reproducciones por tipo de contenido (reels, historias, publicaciones) en
funcién de los seguidores, no seguidores o todos.

Porcentaje de seguidores ganados frente al mismo periodo de tiempo hace
un mes.

Crecimiento total de seguidores.

Personas que empezaron a seguirte.

Personas que dejaron de seguirte.

Es importante tener esta métrica controlada para ver que el numero se
mantiene por debajo de la métrica “empezaron a seguirte”.

Actividad en el perfil o visitas al perfil

Comparacion visitas al perfil frente el mismo periodo de tiempo, pero del mes

anterior.

Objetivo 2. Posicionarme como referente en mi nicho.

Interacciones totales.

Porcentajes de interacciones de seguidores.

Porcentajes de interacciones de no seguidores.

Interacciones por tipo de contenido (reels, historias, publicaciones) en funcion
de los seguidores, no seguidores o todos.

Etiquetado de mi perfil en historias de otros perfiles de Instagram con alguno

de mis contenidos.

Objetivo 3. Inspirar a accionar a través de mi proceso.

Mensajes directos relacionados con bloqueos o aprendizajes.
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- Comentarios cualitativos en las publicaciones.
Objetivo 4. Construir una comunidad real y comprometida.
- Numero de respuestas a stories.
- Numero de interacciones a los stickers de las stories.
- Mensajes iniciados por el seguidor.
Objetivo 5. Obtener validacion externa a través del contenido compartido por
marcas.
- Numero de menciones o etiquetados por parte de cuentas de negocios
turisticos en Instagram.
- Numero de reposts de stories 0 Reels por negocios.
- Numero de colaboraciones cerradas o activas publicadas.
Objetivo 6. Iniciar la monetizacion de mi marca personal a través del contenido.
- Numero de publicaciones relacionadas con procesos de monetizacién (pitch,
porfolio, presentacion de venta, contacto a marcas...).
- Numero de guardado y compartidos de estas publicaciones.

- Comentarios 0 mensajes directos preguntando por el proceso.

Este mes también requiere establecer métricas de analisis para analizar los
contenidos en funcidon de la estrategia que persigue cada contenido (alcance,

conexion o conversion).

A nivel global, estos son los indicadores a observar:
a. Contenido de alcance:
- Likes, comentarios, compartidos, guardados.
- Visualizaciones de Reels.
- Porcentaje de visualizaciones de no seguidores.
- Cuentas alcanzadas.
- Tiempo medio de reproduccion.
- Porcentaje de omision.
- Origen de las visualizaciones, por ejemplo, la pestana de explorar.
b. Contenido de conexion:
- Likes, comentarios, compartidos, guardados.
- Mensajes por DM o a través de respuestas de stories.

- Nuevo seguidores.
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c. Contenido de conversion:
- Likes, comentarios, compartidos, guardados.
- Nuevos seguidores por publicacion.

- Porcentaje de no seguidores que interactuan.

4.1.5. Plan Operativo: Plan de Actuacién
A continuacion se detalla la organizacion real del proceso de ejecucion del plan de
contenidos de abril 2025. La planificacion, creacién, publicacién y recogida de
meétricas se estructuran siguiendo un sistema diario, adaptados a la estrategia
definida en el inicio del reto. Todo el contenido se publica en la red social de
Instagram, como parte del reto “30 dias monetizando mi marca personal desde

cero”.

La planificacion y el seguimiento de las publicaciones se gestionan a través de una
hoja de calculo en Google Sheets. Esta herramienta incluye columnas especificas
para cada pieza de contenido: numero de publicacidon, fecha, tema, pilar de
contenido, objetivo del contenido, estrategia, formato del contenido, copy, uso de
hashtags y audio. Este recurso me permite organizar cada contenido con claridad y

asegurar que todos los objetivos SMART estan representados en la ejecucion.

La produccién de cada contenido diario requiere, aproximadamente, de 3 horas de
trabajo por video. Desde la conceptualizacion del tema, la redaccion del guién, la
grabacion, la edicion en la aplicacién de Cap Cut Pro, la redaccion del copy, hasta la
publicacion manual o, a veces, programada desde la aplicacion de Instagram. Este
flujo se repite a diario durante los 30 dias del reto, manteniendo un ritmo profesional
constante. También es cierto que ha habido semanas en las que se ha optimizado la
ideacion, redaccion del guion y grabacion del contenido en un mismo dia para dejar
adelantados estos pasos de 3 o 4 futuros videos; dejando la edicion y publicacion

como tareas diarias.
El criterio de seleccién de cada contenido sigue el paso a paso que he aplicado en

la construccion de las bases de mi marca personal y la estrategia de monetizacion.

Cada video se centra en un unico tema para desarrollarlo de forma clara y
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estructurada, en un formato de hasta 1 minuto y 20 segundos, lo que permite

transmitir un mensaje completo.

Aunque las métricas clave se recopilan durante todo el mes desde los insights de
Instagram, no se analizan hasta haber finalizado el reto. Esta decision me permite
validar la estrategia completa sin modificarla en funcién de los resultados parciales.
Solo después del 1 de mayo analizo en detalle el impacto real del plan de
contenidos de abril, con el objetivo de ajustar y optimizar la estrategia para el

siguiente mes.

4.1.6. Calendario editorial

El calendario editorial del mes de abril de 2025 recoge todas las publicaciones
creadas y publicadas alrededor del reto de “30 dias monetizando mi marca personal
desde cero”, como parte del plan de contenidos definido para Instagram. Aunque,
inicialmente, este calendario se ha establecido en un formato digital mediante una
hoja de célculo en Google Sheets®, a continuacion se presenta una tabla con las
primeras cuatro publicaciones para mostrar un ejemplo de este documento. El resto

del contenido se recoge de forma integra en los anexos del proyecto.

Tabla 5. Estructura de publicaciones del calendario editorial de abril de 2025.

Numer | Fecha | Tema | Pilar Objetiv | Estrat | Forma | Copy [ Uso Audio
o} de de o] egia to de
Public | public conten hashta
acion | acion ido gs
diaria
1 3/4/25 [ Dia1: | Marca | Inspira | Conexi | Carrus | desliza | Si Swim
Inicio Perso |ra on el ming
del nal accion Habla | para el
reto ar do Dia
(...) 1(...)si
gueme

8 Véase Anexo 3 “Calendario editorial”, para acceder a las capturas de pantalla del calendario
editorial de abril; asi como el enlace directo a la hoja de calculo.
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para

formar
parte
de
este
proces
oW
3/4/25 | Dia 2: | Motiva | Inspira | Conexi | Carrus | desliza | Si Swim
Toma |ciony [ra on el & ming
de mental | accion Habla | para el
accion | idad ar do Dia
(...) 2(...)a
la vez
que yo
constr
uyo la
mia
4/4/25 | Dia 3: | Estrat | Posici | Conve | Reels | dia3 Si Swim
Primer | egiay |onami | rsion de 30 ming
as 3 Brandi [ ento moneti
accion | ng como zando(
es refere )
reales nte desde
(-.r) cero
5/4/25 | Dia4: | Estrat | Posici [ Alcanc | Reels |la Si Swim
Identid | egiay | onami |e COHE ming
ad Brandi | ento RENCI
verbal | ng como Aenla
y refere identid
visual nte ad (...)
(--r) con
intenci
ony
paso a
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paso

Fuente: elaboracion propia.

Temas de contenido por dia.
A continuacion, se listan los temas de contenidos® publicados desde el 2 de abril de
2025 (siendo el “Dia 17), hasta el 1 de mayo de 2025 (siendo el “Dia 30”).

Dia 1. Inicio del reto: por qué empiezo ahora y qué me ha frenado hasta hoy
Dia 2. Toma de accion: el miedo desaparece cuando empiezas
Dia 3. Primeras 3 acciones reales: bases de marca, value canvas y perfil optimizado
Dia 4. Identidad Verbal y visual: coherencia a partir de las bases
Dia 5. El nicho eres tu: construir desde tu esencia
Dia 6. Establecer Objetivos SMART: como ponerle direccion a tu marca personal
Dia 7. Mi estrategia de contenido
Dia 8. Tips para desbloquear el "no sé qué publicar"
Dia 9. Métricas segun los objetivos SMART: cudles usar para saber si mi contenido
esta funcionando
Dia 10. Aprendizajes tras 10 dias publicando contenido diario
Dia 11. Qué es una marca personal y como monetizarla
Dia 12. Como organizo mi plan de contenidos: Canva y Notion
Dia 13. Inicio fase de monetizacion: estrategia
"Probablemente necesitaba un abrazo...""
Dia 14. Definir marcas con las que colaborar: busqueda vy lista
Dia 15. Creacion del pitch para marcas
Dump UBUD™
Dia 16. Creacion contenido UGC
Dia 17. Creacién porfolio: qué incluye
Dia 18. Imprescindibles para grabar un video UGC

Dia 19. Reflexién 1a semana monetizando

® VVéase Anexo 4 "Guiones videos reto “30 dias monetizando mi marca personal desde cero”, para ver
los guiones de cada uno de los videos del reto, junto con el enlace directo de los recursos visuales.
10 Enlace dlrecto ala publ|ca0|on or|g|nal
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Dia 20. Aprendizajes segundo tercio del reto
Dia 21. Creacion presentacion de venta: qué incluye
Dia 22. Mandar pitch a marcas
Dia 23. La importancia de hacer seguimiento
Dia 24. Qué marcas me han contestado y por qué creo que lo han hecho
Dia 25. 4 Qué pasa si no te responden las marcas?
Dia 26. Reflexion segunda semana monetizando
Dia 27. Si quieres llegar aqui... tienes que pasar por esto
Dia 28. No todo vale a la hora de mandar un pitch a una marca
Dia 29. Aprendizajes tercer tercio: lo que he aprendido creando contenido en 30
dias
Reels Colaborativo Horse Bali'?

Dia 30. Resultados y agradecimiento + cierre del reto

Asi es como se ve el perfl de mi marca personal tras la publicaciéon de los
contenidos listado encima. El orden en el que se presentan las figuras 12-15, es de
mas antigliedad a mas nuevas. En la Figura 15, el reto de 30 dias se finaliza en la

portada del video que contiene como texto “Dia 30 de 30”.

6O Q @ ® O

Figura 12. Perfil de mi Instagram @carlotaasolana. Fuente: elaboracion propia

(captura de pantalla).

2 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DJE
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Figura 13. Perfil de mi Instagram @carlotaasolana. Fuente: elaboracién propia

(captura de pantalla).

A Q ® B ®

Figura 14. Perfil de mi Instagram @carlotaasolana. Fuente: elaboracion propia

(captura de pantalla).

71



n Q ® @

Figura 15. Perfil de mi Instagram @carlotaasolana. Fuente: elaboraciéon propia

(captura de pantalla).

4.1.7. Analisis de rendimiento del plan de contenidos de abril

Los resultados que se presentan a continuacion, cumplen con el analisis final del
plan de contenidos ejecutado durante el mes de abril en la red de Instagram. Los
datos se recogieron el 5 de mayo de 2025, permitiendo un margen de cuatro dias a
la ultima publicacion del reto de 30 dias, publicada el 1 de mayo de 2025, para
asegurar su funcionamiento en la plataforma.

La evaluacion se estructura en base a los seis objetivos SMART definidos al inicio
de la accion, con el fin de analizar, para cada uno de ellos, las métricas clave que
permiten verificar su eficacia. Los indicadores se han extraido, directamente, de los
insights que proporciona Instagram™. Cada uno de los objetivos se ha organizado
en una hoja de célculo (Google Sheets) independiente para facilitar la lectura de los

resultados.

3 Véase Anexo 5 “Métricas mensuales de abril con capturas”.
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Ademas se incluyen tres hojas de calculo mas, correspondientes a las tres
estrategias de contenido (alcance, conexidon y conversion), para evaluar las
publicaciones de abril segun el propdsito estratégico.

En total, los objetivos y las estrategias se engloban en 9 hojas de calculo para poder
analizar e identificar con mayor precision aquellos aspectos que han funcionado del
plan de contenidos de abril, y qué no ha funcionado y que, por lo tanto, debe

optimizarse o ajustarse para los proximos planes de contenidos.

Anadlisis del Objetivo 1: Aumentar la visibilidad y alcanzar 500 seguidores
nuevos.™

Este objetivo persigue dos metas complementarias: incrementar el alcance de los
contenidos y hacer crecer la comunidad hasta los 500 seguidores, partiendo de los
177 seguidores iniciales el dia que se empieza el reto de 30 dias. Cuando este
finaliza, la cuenta alcanza un total de 191 seguidores. Esto supone un crecimiento
de 20 seguidores netos. Aunque este resultado no llega al umbral proyectado (500
seguidores), se entiende como un avance realista dentro de una estrategia que aun
se encuentra en su fase de activacion. Lo positivo de las cifras es que, es mayo la
cifra de personas que han empezado a seguir el perfil (32), que la cifra que ha
dejado de seguir el perfil (12).

Uno de los aspectos mas sorprendentes, en el buen sentido de la palabra, es el
comportamiento de las visualizaciones a lo largo del mes de abril. Se alcanzan un
total de 41.013 reproducciones, con un porcentaje del 43,30% de reproducciones
provenientes de no seguidores. Este dato evidencia que el contenido ha logrado ser
distribuido fuera de la comunidad inicial, generando un descubrimiento organico
constante, algo crucial para una marca personal que se estad construyendo desde
cero. El objetivo planteado buscaba un aumento del 20% en visualizaciones
respecto al mes anterior. Sin embargo, el resultado final ha sido un incremento del
928,88% en el numero de reproducciones, pasando de tener 3.986 reproducciones
entre el 1 de marzo y el 1 de abril de 2025 a 41.013 reproducciones del 2 de abril al
1 de mayo de 2025. Unos datos que demuestran un impacto muy por encima de las

expectativas iniciales.

4 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 8. Resultados del Objetivo 1:
Aumentar la visibilidad y alcanzar 500 seguidores nuevos”.

73



Un punto especialmente interesante se encuentra en la actividad del perfil. Un total
de 1.243 cuentas han accedido al perfil durante este periodo de tiempo tras
visualizar los contenidos. Este numero representa una muestra importante de
usuarios que han mostrado un minimo de interés, pero no se han convertido en
seguidores. Este comportamiento sefiala una posible area de mejora: optimizar el
impacto visual y comunicativo del perfil para favorecer la conversion; especialmente,
durante los primeros segundos de exploracion. Aun asi, es importante comprender
gue no todos los usuarios acabaran siendo seguidores, ya que el perfil de mi marca
personal no busca atraer a todo el mundo, sino conectar con aquellas personas que
si resuenen con el enfoque propuesto, especialmente los perfiles de audiencia
definidos al inicio del proyecto.

En resumen, aunque la métrica de nuevos seguidores no alcanza el resultado
esperado, el nivel de alcance, la exposicion a nuevos publicos y el comportamiento

de las visualizaciones, consolidan una base soélida sobre la cual seguir creciendo.

Anélisis del Objetivo 2: Posicionarme como referente en mi nicho.

El segundo objetivo consiste en consolidar la autoridad profesional a través del
contenido publicado durante el reto de abril. Este se plantea como propdsito generar
reconocimiento dentro del nicho de marca personal, branding digital y creacion de
contenido, utilizando la red social de Instagram como canal principal de
comunicaciéon y posicionamiento.

Durante el periodo analizado, se publican un total de 33 contenidos, cumpliendo
exactamente con la meta de 30 publicaciones establecida. Estas piezas incluyen
formatos que varian entre los Reels, carruseles, carruseles hablados; todas
alineadas a los pilares de contenido definidos para el plan de contenidos de abril.
Las métricas asociadas a este objetivo reflejan una tendencia positiva. El perfil
obtiene un total de 1.144 interacciones. Esta cifra confirma que la audiencia no solo
ha visualizado el contenido, sino que también ha participado activamente,
reforzando el vinculo con los contenidos y mi perfil. Dentro de esta cifra se dividen
las interacciones de los seguidores, que representa casi la totalidad de estas, con

un 81,80%; mientras que el porcentaje de interacciones de las cuentas no

5 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 9. Resultados del Objetivo 2:
Posicionarme como referente en mi nicho”.
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seguidoras, es del 18,20%. A pesar de ser una cifra baja, implica un interés y una
conexion visible por parte de cuentas que me ven por primera vez y que han podido
resonar con el contenido publicado o con mi persona.

De estas interacciones, el formato que se lleva el protagonismo es el Reels. De 33
publicaciones, 30 tienen este formato; lo cual se entiende que, las interacciones de
estos contenidos por parte de los seguidores sean del 58,10% y de los no
seguidores, un 90%. Siguiendo con el segundo formato mas interactuado, las
historias, obtienen porcentajes de interaccion por parte de seguidores de un
26,10%; mientras que de los no seguidores, un 2,20%. Para finalizar con el tercer
formato mas interactuado (habiendo 3 contenidos publicados con este formato), las
publicaciones que alcanzan un 15,80% de interacciones por parte de los seguidores
y un 7,80% de interacciones de no seguidores. Esto evidencia el formato Reels
como aquel contenido de alcance e interaccion por parte de no seguidores por
excelencia. También, el segundo formato mas interactuado es el de las historias
porque se ha seguido una estrategia de interaccion a través de los stickers,

practicamente diarios, en las que la audiencia interactuaba.

Analisis del Objetivo 3: Inspirar a accionar a través de mi proceso."®

Este objetivo buscaba comprobar si el contenido generado desde la experiencia
personal lograba conectar con la audiencia, provocar la reflexion y, sobre todo,
incentivar a que otras personas se atrevieran a actuar en sus propios proyectos. La
métrica principal se centra en recopilar al menos 50 interacciones significativas en
forma de mensajes directos, comentarios o respuestas a stories relacionados con
bloqueos, aprendizajes o decisiones compartidas.

Durante el reto de abril, el perfil recibe de los Reels y las publicaciones, 28 y 22
comentarios, respectivamente, sumando 50 interacciones. Sumando las 36
respuestas a historias, de las cuales 4 son mensajes directos relacionados con
bloqueos o aprendizajes. Cabe destacar que los 50 comentarios obtenidos a lo largo
del reto de abril, no se pueden categorizar como cualitativos de valor, ya que no van
mas alla de los mensajes de animo, fuerza, empoderamiento por el inicio del reto o
dando apoyo en la continuidad del mismo. Son mas los mensajes privados los que

refuerzan lo cualitativo. Algunos ejemplos son: “comentarte la plena admiracién en ti

6 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 10. Resultados del Objetivo 3:
Inspirar a accionar a través de mi proceso”.
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y en tu valentia en todo lo que estas haciendo (...)"; “ey, el proyecto te esta
quedando genial (...)"; “qué programa estas usando para editar tus videos (...)"; “con
qué editas (...)".

Destacar un mensaje privado recibido por otra red social que no es Instagram, de
una persona que me comenta que “me estas inspirando, que lo sepas” y que me
manda la creacion de un video personal enfocado al nicho que le place,
personalmente. Lo que supone un impacto significativo, porque una de las razones
por las que se ha encarado este reto de 30 dias, es para que las personas que lo

vieran, se motivaran a hacer realidad su proyecto personal.

Andlisis del Objetivo 4: Construir una comunidad real y comprometida.’”

El proposito de este objetivo es generar vinculos reales con la audiencia mas alla de
fijarse, unicamente en las métricas objetivas de crecimiento. Para considerar este
objetivo como cumplido, se establecen dos criterios: mantener al menos tres
conversaciones semanales con seguidores a través de mensajes directos,
respuestas de stories 0 comentarios, y alcanzar un total minimo de 12 interacciones
personales durante el mes de abril.

Los datos recogidos en la hoja de calculo correspondiente, reflejan un total de 36
interacciones personales, lo que triplica el minimo establecido. Estas interacciones
se distribuyen entre 17 perfiles diferentes que han respondido a historias. Cada
perfil oscila entre una y 5 respuestas realizadas. Destaca el hecho de que muchas
de estas conversaciones se inician de forma organica a raiz de historias que
promueven el estilo de vida viajero, emocional o experiencial debido a mi ubicacion
en Indonesia, Bali.

Cabe destacar otra métrica que busca el niumero de interacciones a los stickers de
las historias. Este es de 191 interacciones totales, provenientes de 22 historias
publicadas con stickers en su disefio vinculados a los emojis de interaccion,
votaciones o barra de emojis deslizables. Pongo en evidencia una historia (no
contabilizada en estos resultados) que incluia una caja de preguntas, de las cuales
no ha tenido interacciones. Por lo que se concluye que las personas no suelen

interaccionar con este tipo de sticker, ya que deben escribir una respuesta, algo que

7 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 11. Resultados del Objetivo 4:
Construir una comunidad real y comprometida”.

76



provoca muchos mas pasos de razonamiento por su parte, que no implican los otros
stickers de historias ya que, por el contrario, son mas automaticos.

Para finalizar con el analisis de este objetivo, se recogen 4 mensajes iniciados por
parte de los seguidores (sin incluir las respuestas de las historias). Algo que expone
la conexion entre estos perfiles y mi marca personal.

Por tanto, este objetivo se supera con claridad, ya que con todos estos resultados
se valida que existe una comunidad activa, dispuesta a conversar, compartir o
preguntar desde su experiencia y continuar un dialogo a partir de los contenidos

publicados durante este periodo de tiempo.

Andlisis del Objetivo 5: Obtener validacion del contenido compartido por marcas.'®
Este objetivo busca medir el impacto externo del contenido publicado a través de la
validacion directa por parte de negocios turisticos. Se establece como referencia
lograr, al menos, cinco menciones, reposts o colaboraciones por parte de marcas,
restaurantes u otros espacios vinculados al sector.

Segun los datos registrados, el objetivo cumple con un total de 10 acciones de
validacion externa:

- 10 reposts de stories o reels por negocios del sector de la restauracion y
ecuestre. Los perfiles son los siguientes: (@coralcafepenida,
@sonofabaker.bali, @nudebali, @artebali , @wareware_nusalembongan y
@horse.bali; de los cuales:

- 5 de estos 10", pertenecen a los contenidos colaborativos con @horse.bali
con:

- 1 publicaciéon colaborativa en formato Reels con @horse.bali, que
alcanza 6.392 visualizaciones, con un 92,6% de visualizaciones
provenientes de no seguidores, lo que evidencia un impacto externo
significativo.

- 1 secuencia de 4 historias compartidas con el mismo negocio
(@horse.bali; ya documentadas en el punto 4.2.5.2) como parte de la
colaboracién organica, que visibiliza la experiencia de marca desde

una perspectiva personal y profesional.

8 Véase Anexo 6 “Resultados andlisis de rendimiento abril”, “Tabla 12. Resultados del Objetivo 5:
Obtener validacion del contenido compartido por marcas”.

% Véase Anexo 12. “Capturas de menciones cruzadas con negocios locales en Instagram”, para ver
la evidencia de dichos reposts.
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Esta validacién logra posicionar mi perfil en cuentas ajenas de Instagram con una
audiencia vinculada al sector turismo, ademas de reflejar la aceptacion del
contenido creado para el negocio turistico vinculado con la equitacion. También se
refuerza el posicionamiento inicial como creadora de contenido vinculada al sector
turistico y experiencias de viaje, por lo que se establece una base real para futuras
propuestas de valor con marcas alineadas con el enfoque de comunicacién

estratégica.

Analisis del Objetivo 6: Iniciar la monetizacion de mi marca personal a través del
contenido.?
Este objetivo tiene como finalidad medir el impacto de las acciones comunicativas
vinculadas a la fase inicial de monetizacién dentro del plan de contenidos de abril.
Se establece como referencia la publicacion de al menos cinco piezas de contenido
que documenten las estrategias, aprendizajes o acciones concretas enfocadas a
monetizar mi marca personal desde cero.
Durante el reto de 30 dias, se publican un total de 11 contenidos alineados con el
objetivo de “Monetizar Marca Personal’. Estas han generado un total de 26
guardados, sin haberse registrado ninguna interaccion de contenido compartido. La
distribucion de los guardados es la siguiente:

- Dia 15 de 30: 2 guardado

- Dia 16 de 30: 1 guardado

- Dia 17 de 30: 1 guardado

- Dia 21 de 30: 2 guardados

- Dia 28 de 30: 1 guardado

- Reels colaborativo con Horse Bali: 19 guardados
Este comportamiento en estos contenidos sefialados, puede interpretarse como una
sefal de atencion silenciosa por parte de la audiencia: no se ejecuta una interaccion
explicita, pero si se guarda el contenido para tener un acceso mas directo a la
informacion transmitida en el mismo, o para inspirarse a la hora de aplicar una
estrategia similar.
Por otro lado, no se han registrado preguntas directas ni compartidos vinculados con

estos contenidos. Esto puede interpretarse como una consecuencia natural del

20 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 13. Resultados del Objetivo 6:
Iniciar la monetizacion de mi marca personal a través del contenido”.
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momento en el que se encuentra la marca personal: en un punto de iniciacion, en el
que todavia no se ha consolidado como referente.

En resumen, este objetivo empieza a mostrar pequefos indicios de validacion,
aunque queda recorrido por delante para convertir ese interés pasivo en una
interaccion activa. Las cifras refuerzan la importancia de seguir documentando el
proceso de monetizacion desde la construccion real de mi marca personal, pero
también de acompanarlo con llamadas a la accibn mas claras, contenidos

explicativos mas concretos o formatos que inviten directamente a la conversacion.

Andlisis de la estrategia de contenido: Alcance.?’

Durante abiril, cinco publicaciones del reto “30 dias monetizando mi marca personal
desde cero” se han disefiado especificamente con un enfoque de alcance. Todas
ellas se basan en el formato de Reels y persiguen como objetivo principal atraer a
nuevas audiencias fuera de la comunidad existente en mi perfil de Instagram.

Las visualizaciones de estos contenidos oscilan entre las 391 visualizaciones, como
es el caso del Reel del “Dia 11 de 30”, y las 558 visualizaciones del Reel del “Dia 4
de 30”. Esta ultima, supera en casi un 15% al segundo video mas reproducido de
esta categoria con 503 reproducciones, a pesar de tener ambos un tiempo medio de
reproducciéon de 11 segundos.

El porcentaje de visualizaciones de no seguidores se mantiene por encima del 43%
en todos los contenidos, siendo el valor mas alto el del “Dia 14 de 30", con un 55,8%
de visualizaciones por parte de personas no seguidoras del perfil de mi marca
personal. Este dato confirma que el objetivo de ampliar la audiencia se cumple, al
menos, parcialmente, en todos los casos analizados.

Este comportamiento se refleja también en las cuentas alcanzadas, que oscilan
entre las 270 y 347 usuarios por publicacion. Aunque no representen picos virales,
estos datos muestran una capacidad de difusion moderada, pero constante que
fortalece la presencia de mi marca entre usuarios externos a los de la comunidad ya
establecida.

Una de las métricas mas reveladoras de este analisis de la estrategia de alcance, es
el porcentaje de visualizaciones originadas desde la pestafa “Explorar’. La

correlacion es clara: cuando el porcentaje de no seguidores crece, también lo hace

"

21 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 14. Resultados de la estrategia

de contenido: Alcance”.
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el porcentaje de usuarios que llegan al contenido a través de esta via. EI mejor
ejemplo es el video del “Dia 11 de 30", que alcanza el mayor porcentaje de
visualizaciones desde “Explorar” (16,8%), coincidiendo con el porcentaje mas alto
de visualizaciones de no seguidores (54,3%). Esto indica que el algoritmo reconoce
el contenido como relevante y lo muestra a perfiles afines que aun no me siguen,
desde la pagina de “Explorar” que tiene la propia plataforma de Instagram.

A pesar de los buenos resultados en difusién, la media de tiempo de reproduccion
se mantiene entre los 6 y 11 segundos de videos que tienen como duracion total el
minuto. Una métrica que obliga a mejorar la captacion de atencién a la hora de
desarrollar el problema, justo después del primer impacto visual a través del hook de
los primeros 3 segundos, para que el espectador se quede hasta el final para
obtener la solucion al problema planteado en el inicio. Por lo que se apunta la
optimizacién de la estructura narrativa y el ritmo de edicion para sostener el interés

en los futuros contenidos.

Anélisis de la estrategia de contenido: Conexion.?

Hay un total de 17 publicaciones dentro del calendario editorial de abril que tienen
como estrategia principal generar conexion emocional con la audiencia a través de
contenidos personales y momentos clave del reto “30 dias monetizando mi marca
personal desde cero”. Esta seccion de analisis se centra en los formatos de
contenido, la respuesta del publico en términos de interaccidén y la capacidad de
conexién de las publicaciones, reflejada en los nuevos seguidores.

El formato predominante es el Reel, seguido de 2 carruseles hablados, los que
permiten una combinacion de contenido narrativo, emocional y visual. La publicacion
con mayor rendimiento dentro de esta categoria es la publicacion del “Dia 1 de 307,
con 973 visualizaciones, 73 likes, 15 comentarios y 5 nuevos seguidores. Este
resultado evidencia que el arranque del recto conectd especialmente con la
audiencia, generando una identificacion emocional directa desde el inicio. Cabe
destacar que este contenido tiene el formato de carrusel hablado, una innovacién

viral en cuanto al formato del contenido nombrado por Collado (2025)%.

"

, “Tabla 15. Resultados de la estrategia

22 Véase Anexo 6 “Resultados andlisis de rendimiento abril
de contenido: Conexiéon”.
2 Enlace directo al contenido publicado por Collado (2025):
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Figura 16. Portada del video 1 del Reto de 30 dias. Fuente: elaboracién propia

(captura de pantalla).

Otra publicacion destacada por su rendimiento es el contenido titulado
“Probablemente necesitaba un abrazo...”, que supera las 2579 y genera un alto
nivel de interaccion con 81 likes, 6 comentarios, 3 guardados y 2 nuevos
seguidores. Este contenido conecta desde mi historia previa al transformador viaje a
Bali, lo que impulsa la conexion y fomenta la interaccion sin necesidad de una
llamada a la accion al final de la descripcion de la publicacion.
También destaca el Reel colaborativo con Horse Bali que, a pesar de lograr un
resultado elevado en términos de interaccion (196 likes, 13 comentarios, 19
guardados), no convierte a ningun nuevo seguidor a pesar del mensaje emocional
que proyecta el contenido a través del cumplimiento de un suefo. Probablemente se
deba a una desconexion entre la audiencia del negocio colaborador y mi perfil de
marca personal.
En general, se observa que las publicaciones disefiadas para conectar funcionan
cuando:

- Abren una narrativa intima que interpela a la audiencia desde el inicio.

- Reflejan una emocion concreta (inicio de un proceso, vulnerabilidad,

transformacion personal).

- Utilizan subtitulos o texto en el video para reforzar el mensaje en pantalla.
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A pesar de que solo 4 de los 17 contenidos generan nuevo seguidores, las
interacciones en conjunto reflejan una audiencia comprometida que responde
positivamente a los estimulos emocionales del contenido. Este tipo de publicaciones
construye un vinculo duradero con una comunidad, algo que sustenta el crecimiento

a medio plazo, incluso si el impacto inmediato en seguidores no es tan elevado.

Andlisis de la estrategia de contenido: Conversién.?

Un total de 11 contenidos se han desarrollado siguiendo la estrategia de conversion,
ya que buscan transformar el alcance y la conexion en nuevos seguidores. Para
ello, se analiza la relacion entre el numero de visualizaciones de los videos mas
destacados, el porcentaje de visualizaciones de no seguidores y los nuevos
seguidores por publicacion.

A pesar de que esta estrategia persigue de forma explicita atraer a nuevos
seguidores, los datos reflejan una conversion especialmente baja. De las 11
publicaciones analizadas, sélo tres han logrado generar un nuevo seguidor cada
una. Esta cifra representa un ratio de conversion reducido si se compara con el
volumen total de visualizaciones acumuladas por este bloque de contenido.

El caso mas llamativo es el contenido publicado el “Dia 18 de 30", que acumula
1616 visualizaciones, de las cuales un 81,6% son visualizaciones provenientes de
no seguidores. Aun asi, es la segunda publicacion con menos likes, aunque es de
las unicas 4 que tienen al menos un comentario. A pesar de la alta exposicion a
nuevos perfiles, el contenido no consigue convertir la audiencia a nuevos
seguidores. Esta misma tendencia se repite en otros videos: visualizaciones
elevadas con una exposicion destacada a no seguidores que, sin embargo, no se
traducen en una conversién de nuevos seguidores.

Este comportamiento sugiere que, aunque los contenidos captan la atencién de
nuevos perfiles, no resultan suficientemente atractivos en cuanto a dinamica visual e
interés narrativo, como para provocar una accion de seguimiento. Cabe destacar
que la cuenta, al estar todavia en fase inicial (y con pocos seguidores), no acaba de
conectar con todos los usuarios que la descubren. Lo cual es comprensible y

plantea oportunidades de mejora para las siguientes publicaciones.

"

2 Véase Anexo 6 “Resultados analisis de rendimiento abril”, “Tabla 16. Resultados de la estrategia

de contenido: Conversion”.
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4.2. Accién 2: Estrategia de monetizacion de mi marca personal

4.2.1. Bases de la estrategia de monetizacion

La estrategia de monetizacion de mi marca personal parte de un punto de inicio real:
construir un negocio desde cero, sin una comunidad consolidada ni una trayectoria
como creadora reconocida. Esto me ha llevado a replantear el enfoque inicial
basado en la visibilidad y el contenido viral para centrarme en la creacién de una
propuesta de valor que resuelva un problema real en un sector concreto la falta de
identidad y estrategia de comunicacion en mucho negocios del ambito turistico,
especialmente alojamientos independientes, es decir, que no sean una cadena
hotelera, puesto que ya tendran estas necesidades cubiertas por agencias del

sector.

Durante las primeras fases del proyecto, enfoqué la monetizacion en la creacion de
contenido visual (UGC). Tras realizar una consultoria estratégica con un experto en
negocios digitales, reformulé por completo la estructura de mis posibles servicios.
En lugar de posicionarme como creadora de contenido, he pasado a definirme como
estratega de comunicacion y branding, aplicando mi formacién en el grado
universitario en comunicacion corporativa a un contexto profesional que si lo
demanda. Esta decision me ha permitido disefiar un modelo mas coherente con mis

capacidades reales y con las necesidades de los potenciales clientes.

A partir de este nuevo posicionamiento, he estructurado mi sistema de monetizacion
en tres niveles de servicios interconectados:

1. El servicio principal es la consultoria de comunicacion y branding para
hoteles y negocios del sector turistico, donde desarrollo auditorias
estratégicas, redefinicion de la identidad corporativa, optimizacion de perfiles
digitales y redisefio narrativo de la marca. El objetivo es aportar una
estructura de comunicacion coherente y transversal que les permita mejorar
su posicionamiento, aumentar su percepcion de autoridad y conectar mejor
con su audiencia, sin necesidad de depender, exclusivamente, de campanas
pagadas o grandes equipos internos.

2. El servicio complementario es la creacion de contenido digital estratégico,

disefiado a partir de la nueva identidad establecida. Este servicio puede
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ofrecerse de manera puntual, es decir, mediante packs cerrados; o mensual,
entendido como una colaboracion recurrente. Este servicio incluye todo el
proceso de la creacion de contenido organico para redes sociales como
piezas corporativas adaptadas a los canales de comunicacion vya
establecidos o por establecer.

3. El servicio puntual es el de la creacion de contenido UGC, el que se
mantiene como un producto de apoyo aspiracional, alineado visualmente con
la narrativa general del negocio. Este tipo de contenido permite mostrar el
alojamiento desde una perspectiva mas cercana y real, pero no sustituye al

trabajo estructural de branding ni actua como solucidén completa por si solo.

4.21.1. Objetivos de monetizacion

La estrategia de monetizacion parte de la necesidad de construir un modelo de
negocio sostenible, coherente con mis valores, mi formacion en comunicacion
corporativa y el posicionamiento profesional que quiero ocupar en el sector. En lugar
de enfocarme, unicamente, en generar ingresos a corto plazo mediante
colaboraciones visuales, he estructurado un sistema de monetizacion basado en
ofrecer soluciones reales de comunicacién a negocios turisticos, con el fin de
priorizar la estrategia y la coherencia de marca.
Este planteamiento se traduce en los siguientes objetivos:
Objetivo general
Construir un modelo de negocio escalable y profesional que me permita monetizar
mi marca personal a través de servicios de branding y comunicacion digital para
alojamientos turisticos, complementado por contenido visual organico, con el fin de
generar ingresos sostenibles y consolidar mi autoridad en el sector.
Objetivos especificos
1. Firmar al menos 3 colaboraciones profesionales con hoteles o negocios
turisticos entre abril y junio de 2025, centradas en auditoria de marca,
reestructuraciéon de identidad o creacién de contenido alineado con su
estrategia de comunicacion.
2. Construir un porfolio profesional con al menos 2 casos de éxito completos y
documentados antes del mes de julio de 2025, incluyendo entregables,

estrategia aplicada, capturas, métricas y aprendizaje del proceso.
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3. Generar un ingreso minimo acumulado de 1.500 € en servicios de branding y
contenido visual antes del 31 de agosto de 2025, a través de colaboraciones
puntuales o recurrentes mensuales con negocios reales del sector.

4. Aumentar en un 50% el numero de leads cualificados que responden a mis
propuestas enviadas a través de Instagram o email antes del 30 de
septiembre de 2025, mediante la mejora de mis mensajes de captacion,
optimizacién del pitch y personalizacién de propuestas.

5. Desarrollar y publicar al menos 2 productos digitales (como plantillas o guias
de branding o comunicacién corporativa) antes de noviembre de 2025,
disefiados a partir de mi experiencia real con clientes y dirigidos a
profesionales que deseen estructurar su comunicacion de forma visual y
estratégica.

6. Conseguir al menos 2 colaboraciones recurrentes de un minimo de 2 meses
consecutivos antes del mes de diciembre de 2025, que integren tanto el
servicio estratégico como la creacidon de contenido visual mensual alineado

con la identidad trabajada durante la colaboracion.

4.2.1.2. Buyer persona

Para construir una estrategia de monetizacion solida y coherente con mi
posicionamiento, he definido tres perfiles de cliente ideal (buyer persona), cada uno
vinculado a uno de los niveles de servicio que compone mi propuesta: branding
estratégico, contenido visual complementario y UGC puntual. Esta segmentacion
responde tanto al enfoque profesional que he establecido tras la consultoria, como a
mi experiencia real analizando las necesidades de alojamientos turisticos

independientes, como uno en el que me alojé a lo largo del viaje.

Mi buyer persona ideal no pertenece a cadenas hoteleras, ya que este tipo de
estructuras suelen contar con agencias externas o equipos internos especializados
en comunicaciéon o publicidad. Mi propuesta se dirige, especificamente, a
propietarios o responsables de negocios turisticos independientes, que gestionan su
comunicaciéon desde dentro del propio alojamiento y que no disponen de una
estrategia clara ni de recursos humanos suficientes para profesionalizar su

presencia digital. Por este motivo, los perfiles definidos abarcan un rango de edad
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que oscila entre los 25 y 65 afos. Esta jerarquia cubre a nuevos emprendedores del

sector y a profesionales con afios de experiencia que desean adaptarse a los

nuevos codigos del entorno digital.

A continuacion se establecen los tres buyer persona para la estrategia de

monetizacion de mi marca personal, siguiendo la plantilla de caracteristicas que

Carolina Kairos define en su libro Ser diferente impacta (Amazon & Kairos, 2025).

1. Buyer persona 1. Servicio principal: Branding y comunicacion corporativa.

a.

b
c.
d

Nombre: Silvia.

Sexo: Mujer.

Edad: 37 afios.

Personalidad: Profesional, resolutiva, exigente y orientada a
resultados.

Profesién: Propietaria de un hotel boutique o alojamiento rural con
varios afnos de trayectoria.

Miedos: Que su alojamiento no esté comunicando correctamente su
valor; que su perfil digital no refleje la calidad del servicio que ofrece;
perder competitividad frente a negocios mas actualizados.

Deseos: Tener una identidad visual y comunicativa coherente, que
proyecte confianza y estilo; posicionar su alojamiento como una marca
profesional que destaque desde el primer impacto.

Como pasa su dia a dia: supervisa al equipo, gestiona reservas y
operaciones, y revisa lo que se publica sobre su alojamiento. Tiene
criterio estético, pero no cuenta con los conocimientos, el tiempo ni las
herramientas para traducirlo en una estrategia digital clara y
cohesionada.

Qué le gusta: Seguir perfiles de hoteles como el suyo que si que
tienen una buena comunicacion; observar cuentas que inspiran calma,
elegancia y disefo; cuidar los detalles del negocio.

Qué otras cuentas sigue: @paradisusbymelia, @palaceresorts,
@prinsotel, @marriotthotels.

Qué marcas sigue: Aesop, Nespresso.

Cuantas horas al dia usa las redes sociales: Entre 1y 2 horas.
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m. CoOmo usa las redes sociales: Observa el contenido de otros

alojamientos, guarda ideas. Interactua poco, pero sigue perfiles que le

aportan inspiracion.

2. Buyer persona 2. Servicio complementario: creacion de contenido digital

estratégico.

a.

b
C.
d

Nombre: Marc.

Sexo: Hombre.

Edad: 34.

Personalidad: Proactivo, creativo, comprometido con su negocio,
aunque poco estructurado en lo digital.

Profesion: Copropietario o responsable de un eco-hotel o alojamiento
familiar gestionado directamente.

Miedos: Quedarse atras en redes sociales; no saber qué publicar;
depender de contenido improvisado y poco profesional.

Deseos: Contar con contenido visual coherente, estético y alineado
con la esencia de su alojamiento, que le permita mantener una
presencia constante sin perder autenticidad.

Como pasa su dia a dia: Comparte responsabilidades operativas,
gestiona reservas, publica de forma puntual en redes, pero no planifica
a largo plazo ni trabaja con calendario de contenidos o de
comunicacién corporativa.

Qué le gusta: seguir cuentas de alojamientos independientes que
destacan por su estilo natural, utilizar herramientas como Canva
cuando tiene tiempo, y aprender sobre estrategias digitales.

Qué otras cuentas sigue: @airbnb, @ecohotel el _agua,
@can.mascort.eco.hotel.

Qué marcas siguen: Patagonia, Zero Waste Store, Branding Source.
Cuantas horas al dia usa las redes sociales: Entre 2 y 3 horas.

Como usa las redes sociales: Consulta referencias visuales, guarda
ideas, explora tendencias de video y observa lo que hacen negocios

similares al suyo.

3. Buyer persona 3. Servicio puntual: creacion de contenido UGC.

a.
b.

Nombre: Santi.

Sexo: Hombre.
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Edad: 55 afios.

Personalidad: Cercano, intuitivo, hospitalario, con gusto por los
detalles pero poco familiarizado con el entorno digital.

Profesion: Propietario de un hotel, villa, casa rural familiar.

Miedos: Sentir que su negocio no transmite nada diferencial en redes;
depender exclusivamente de plataformas como Booking, sin tener
presencia propia.

Deseos: Tener contenido visual bonito y natural que muestre el valor
de su alojamiento sin necesidad de organizar sesiones complejas ni
gestionar la edicion de los materiales graficos.

Como pasa su dia a dia: Gestiona el equipo de empleados; establece
y cuida las relaciones publicas vinculadas con el alojamiento y la
localidad del mismo. Publica solo cuando alguien le facilita contenido o
tiene un momento libre.

Qué le gusta: Ver videos reales de alojamientos similares, seguir
cuentas que muestran experiencias sencillas, estéticas y emocionales.
Qué otras cuentas sigue: @h_santamarta, @lazurehotel,
@lloretturisme.

Qué marcas sigue: Booking, Sklum Espafa, El Corte Inglés.

Cuantas horas al dia usa las redes sociales: Entre 1y 2 horas.

. Como wusa las redes sociales: Consume videos e imagenes
inspiradoras, guarda lugares para futuras ideas, y valora las cuentas

que le transmiten confianza sin filtros.

Estos tres perfiles representan con precision el abanico realista de clientes

potenciales con los que puedo y quiero trabajar a medio/largo plazo. Cubren

diferentes niveles de consciencia y necesidades comunicativas, desde quienes

buscan una transformacion estratégica de su marca, hasta quienes solo necesitan

mejorar su contenido visual en las plataformas digitales. Ademas, comparten un

rasgo fundamental: son propietarios o responsables directos de alojamientos

turisticos, que gestionan su comunicacion sin apoyo profesional y que se sienten

bloqueados o poco capacitados para ejecutar una estrategia efectiva por cuenta
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Esta segmentacion me permite adaptar, no solo la estructura de los servicios, sino
que también el enfoque de los mensajes, la creacion de contenido en redes y el
disefio futuro de productos digitales. Reflejan el tipo de cliente que valora una
propuesta cercana, profesional y estructurada, sin necesidad de grandes

tecnicismos ni procesos complejos.

A medida que mi marca personal crezca y consolide autoridad, es posible que
aparezcan nuevos perfiles de cliente que, ahora mismo, no se contemplan en la
definicion de los Buyer persona. Por ejemplo, podria incorporar:

- Negocios heredados por una generacion mas joven que busca modernizar su
presencia sin perder su esencia.

- Emprendedores entre 25 y 30 afios que acaban de lanzar su alojamiento y
desean disefiar desde el inicio una comunicacion estratégica y
diferenciadora.

- Propietarios de alojamientos internacionales con perfil hibrido (parte
presencial, parte gestionado online) que necesiten adaptar su identidad a
varios canales, asi como su comunicacion corporativa, pasando por la
comunicacion interna del negocio.

Esta proyeccion me permitira mantener la coherencia de mi negocio y su vision en el

tiempo.

4.2.1.3. Posicionamiento estratégico y rol del contenido dentro de

mi marca personal

El contenido no representa el eje principal de mi propuesta de valor, ni tampoco la
gestion de las redes sociales; algo que perfiles de creadores de contenido UGC o
community managers, respectivamente, si que tienen como enfoque exclusivo. Mi
enfoque se basa en acompanfar a alojamientos turisticos en la construccién de una
identidad comunicativa sélida, desde el analisis estratégico hasta la aplicacion de la

identidad visual y verbal.

Ofrezco una estructura comunicativa integral que permite al negocio proyectar con
claridad lo que ya ofrece, conectando con su publico desde una identidad definida. A
diferencia de propuestas que se limitan a entregar contenido, mi trabajo comienza

con una auditoria estratégica que permite detectar bloqueos reales, reorganizar la
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comunicacion del negocio y aplicar una narrativa transversal en todos los canales

digitales.

El ndcleo de mi estrategia de monetizacion es la consultoria de comunicacion y
branding. Este servicio parte de un analisis profundo del negocio y se traduce en un
sistema de comunicacion profesional, realista y accionable, que permite a mis
clientes posicionarse con solidez en el entorno digital, sin necesidad de recurrir a

agencias ni estructuras complejas.

Acompafio a propietarios que desean fortalecer su identidad, clarificar su mensaje y
proyectar una imagen profesional alineada con el valor real de su alojamiento. Esto
implica revisar su comunicacion desde el tono verbal hasta los puntos de contacto
visual, para que cada accion comunicativa tenga un sentido dentro de una estrategia

global.

La creacion de contenido visual solo se ofrece si el cliente lo solicita, una vez
definida la identidad estratégica. En ese caso, desarrollo piezas de contenido
organico que refuercen la narrativa y mantengan una presencia digital coherente, ya
sea como entrega puntual o dentro de una colaboracion mensual recurrente. Este

contenido funciona como refuerzo, no como nucleo del servicio.

El valor que aporto no se mide por la cantidad de publicaciones ni por la estética
visual, sino por la capacidad de transformar la comunicacion del negocio desde
dentro. A diferencia de propuestas que operan desde fuera o desde lo superficial, mi
enfoque es estructural, inmersivo y personalizado. Trabajo desde lo que el negocio
ya es y, a partir de ahi, le ayudo a comunicar con autenticidad, claridad, coherencia

y autoridad.

Mi promesa no es crear contenido, sino estructurar una comunicacién que funcione
de manera transversal a negocios reales que tengan la intencion de crecer,
profesionalizar su imagen y diferenciarse de forma intencionada, sin perder su

esencia.
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4.21.4. Estructura de servicios, tarifas y condiciones de

colaboracion

Como ya se ha establecido en apartados anteriores, la estrategia de monetizacion
de mi marca personal se sostiene sobre una estructura clara de servicios
profesionales adaptados a las necesidades reales de alojamientos turisticos. Esta
estructura se divide en tres niveles:
- Un servicio de comunicacion corporativa y branding.
- Un servicio complementario de creacion de contenido visual estratégico y
organico.

- Un servicio puntual de contenido UGC.

Cada uno de estos servicios se estructuran para cubrir diferentes niveles de
consciencia, necesidades reales y objetivos comunicativos de los negocios turisticos
con lo que potencialmente pueden ser mis clientes. Cada servicio ha sido disefiado
como una solucion profesional, cerrada y adaptable, que aporte estructura,
diferenciacion y proyeccion a la comunicacién del cliente.
1. Servicio principal. Posicionamiento de marca: comunicacion corporativa y
branding estratégico.
a. Objetivo: crear o reposicionar la comunicacion de un negocio turistico
a través de una estrategia integral que aborde desde la identidad hasta
los canales digitales.
b. Incluye:
i. Consultoria individualizada con el cliente para identificar
bloqueos y oportunidades.
ii. Auditoria estratégica de la comunicacion actual.
iii. Definicion de identidad corporativa completa: cultural, visual,
verbal y comunicacional.
iv.  Redaccion y disefio de una biografia profesional, tono verbal,
mensaje clave y storytelling comercial.
v.  Optimizacion del perfil digital (principalmente Instagram):
tipografias, cromatica, iconografia, disefio de historias

destacadas.
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Vi.

Vii.

viii.

Creacion de una estrategia diferenciadora orientada a autoridad
y posicionamiento digital.

Disefio de plantillas graficas y base visual del contenido.

Plan de contenido para un mes, con entrega de piezas creadas

y editadas (minimo 15).

c. Duracion del servicio: 3 meses.

d. Precio cerrado: 1997 € + gastos.

2. Servicio complementario. Creacion de contenido digital estratégico mensual.

a. Objetivo: mantener una presencia digital coherente y alineada con la

b.

identidad de marca ya trabajada, a través de contenido visual

profesional y planificado.

Incluye:

Investigacion previa de la competencia y conceptualizacion del
contenido (sin entregas intermedias).

Creacion, edicion y disefio de contenido organico: minimo 15
piezas/mes (formato reels, carruseles o stories).

Calendario de publicacion mensual adaptado al contenido
entregado.

Guia de uso para cada pieza y criterios visuales basicos para su

integracion.

Modalidad del servicio: mensual, renovable y recurrente.

Precio base: desde 700 €/mes + gastos.

El precio se ajusta en funcién del numero de reels, stories y carruseles

entregados.

3. Servicio puntual. Creacion de contenido UGC

a.

Objetivo: crear contenido de alto valor visual desde una perspectiva

cercana y organica para apoyar acciones puntuales, reforzar la

narrativa visual o cubrir eventos concretos.
Modalidades:

Pack UGC Estancia. Hasta 10 piezas editadas (videos
verticales para Reels o stories). Ideal para mostrar las
instalaciones: habitaciones, exteriores, servicios y experiencia
general en el alojamiento.

Precio: 700 € + gastos.
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i. Pack UGC Evento. Cobertura visual de una accion concreta
(coctel, cena privada, jornada de puertas abiertas, musica en
directo, etc). Incluye la planificacién, grabacion, edicion vy
entrega de contenido adaptado al formato de redes sociales.
Precio: bajo presupuesto segun magnitud del evento (se evalua
duracion, logistica y entregables).

c. Extras aplicables:

i. Acceso al contenido crudo: desde 39€/mes la pieza (segun los

meses contratados).

ii. Licencias de usos extendidas.

Condiciones de pago
A continuacion se estipulan las condiciones de pago para establecer un orden a la

hora de cerrar las colaboraciones con los clientes.

- De no abonar la totalidad del precio, todos los servicios requieren, como
minimo, el pago por adelantado del 50% como reserva y compromiso de
inicio.

- EI 50% restante se abona al presentar la propuesta final, tras la validacion de
las piezas por parte del cliente.

- En servicios mensuales, se establece una fecha fija para cada ciclo de

facturacion.

Garantias
A continuacion se establecen las garantias por tipologia de servicio para que los
clientes sepan con total transparencia las situaciones o los casos que deben darse

para recuperar la inversion realizada por los servicios de dicha colaboracion.

1. Servicio de branding y comunicacion.
a. Garantia de “Satisfaccién Estratégica”. si el cliente siente que la
propuesta entregada no responde a los objetivos establecidos en la
sesion inicial, se ofrece una revision del entregable sin coste adicional,

ajustada a los comentarios recibidos.
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b. Garantia de “Entrega bajo validacién”: todos los entregables se revisan
con el cliente antes de cerrarlos. Si no se valida, no facturo el segundo
tramo del pago.

c. Garantia “Aplicacién real o reembolso parcial”: si el cliente aplica
correctamente el contenido y la estrategia entregada y en 30 dias, tras
el andlisis de las métricas, no percibe mejoras en claridad
comunicativa o engagement en redes, se ofrece una devolucion parcial
del 30% del importe o una sesién extra personalizada de seguimiento.

2. Servicio Contenido mensual.

a. Garantia “Aplicacién real o reembolso parcial”: si el cliente aplica
correctamente el contenido y la estrategia entregada y en 30 dias, tras
el andlisis de las métricas, no percibe mejoras en claridad
comunicativa o engagement en redes, se ofrece una devolucion parcial
del 30% del importe 0 una sesion extra personalizada de seguimiento.
Esta transmite seguridad sin el compromiso en resultados comerciales.

3. Servicio Contenido puntual/UGC.

a. Garantia de entrega profesional: el contenido entregado cumple con
los requisitos definidos en el briefing aprobado por parte del cliente. Si
existe algun fallo técnico (resolucién, edicién, formato), se corrige sin
coste en un plazo de 5 dias.

b. Garantia “lo que ves es lo que contratas™ si el contenido final no
responde al briefing planteado (por ejemplo, no se cubre un contenido
prometido), se graba sin coste adicional o se devuelve el importe del
video no grabado.

c. Garantia de reembolso parcial: si por causas imputables al servicio
(falta de entrega, retraso mayor a 10 dias sin justificacion, entrega no
apta técnicamente), se incumple el acuerdo, por lo tanto, se devuelve
el 50% del importe abonado.

d. Garantia de uso limitado: se entrega una versiéon con marca de agua
para revision y validacion previa. Una vez aprobada, se entrega la

version definitiva sin marca y en calidad final.
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4.2.1.5. KPIs y métricas de monetizacion

Para evaluar el impacto y la viabilidad del modelo de negocio que estoy
estructurando para su desarrollo a medio/largo plazo, he definido un sistema de
métricas alineado con los objetivos especificos establecidos previamente. Estos
indicadores de rendimiento permiten hacer un seguimiento realista y medible de la
progresion del proyecto monetizado, y sirven como herramienta de analisis para

tomar decisiones informadas a largo plazo.

A continuacion, detallo los KPIs asociados a cada uno de los objetivos especificos

en esta estrategia de monetizacion:

Objetivo 1. Firmar al menos 3 colaboraciones profesionales.
- Numero total de propuestas enviadas (por canal: Instagram y correo
electronico).
- Ratio de conversién propuesta — colaboracion cerrada.
- Tiempo medio desde el contacto inicial hasta la firma del acuerdo.
- Numero total de colaboraciones profesionales cerradas en el periodo de
tiempo establecido por el objetivo.
Canales de medicion: Notion o Google Sheets como CRM editorial de contactos y
seguimientos.

Tiempo limite: Junio de 2025.

Objetivo 2. Construir un porfolio profesional con al menos 2 casos de éxito
documentados.
- Numero de proyectos documentados en el porfolio.
- Numero de entregables incluidos por caso (contenido, estrategia, métricas,
narrativa).
- Nivel de satisfaccidon del cliente (recogida mediante feedback directo:
capturas de pantalla).
- Volumen de interaccion con el porfolio en presentaciones o propuestas
(visualizaciones, descargas o respuestas positivas).
Canales de mediciéon: Google Drive, Notion y Bitly (para links rastreables).

Tiempo limite: Julio de 2025.
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Objetivo 3. Generar un ingreso acumulado minimo de 1.500€ antes del 31 de
agosto de 2025.

- Ingreso acumulado mensual (bruto y neto).

- Ingreso medio por servicio (branding/ contenido/ UGC).

- Porcentaje de facturacion por tipo de servicio.

- Ratio de ingresos recurrentes vs. ingresos puntuales.
Canales de medicién: Google Sheets con categorias por servicio.

Tiempo limite: Agosto de 2025.

Objetivo 4. Aumentar en un 50% los leads cualificados que responden a mis
propuestas antes del 30 de septiembre de 2025.

- Numero de leads cualificados generados por mes.

- Tasa de respuesta por canal (instagram, email).

- Numero de respuestas positivas con interés real.

- Porcentaje de mejora respecto al periodo anterior al ajuste de pitch.
Canales de medicion: Google Sheets con columnas de fecha, canal, tipo de
respuestas, porcentaje de tasa.

Tiempo limite: Septiembre de 2025.

Objetivo 5. Desarrollar y publicar al menos 2 productos digitales antes de
noviembre de 2025.

- Numero de productos desarrollados y listos para su lanzamiento.

- Numero de productos digitales publicados en canales activos (por ejemplo,

Stan Store).

- Numero de visualizaciones o interacciones con la pagina del producto.

- Numero total de unidades vendidas por producto (una vez publicado).
Canales de medicién: Canva, Stan Store, Notion o Google Sheets para la
planificacion.

Tiempo limite: Noviembre de 2025.

Objetivo 6. Conseguir al menos 2 colaboraciones recurrentes de minimo 2 meses
consecutivos antes de diciembre de 2025.

- Numero de colaboraciones activas con continuidad mensual.
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- Duracion media de las colaboraciones establecidas.

- Porcentaje de clientes que repiten tras una primera colaboracion.

- Valor total acumulado de las colaboraciones recurrentes.

- Numero de clientes que hacen un upsell.
Canales de medicion: misma hoja de facturacion que el objetivo 3 + la columna de
recurrencia.
Tiempo limite: Diciembre de 2025.
Este sistema de indicadores me permite ir mas alla de comprobar si estoy
cumpliendo los objetivos establecidos, sino que también me permite entender qué
acciones, formatos o enfoques estan funcionando mejor en mi modelo de negocio.
Ademas, me proporciona una base para optimizar los recursos, ajustar la estrategia
y seguir construyendo autoridad profesional desde una comunicacion basada en

resultados reales.

4.2.2. Estrategia de captacion

La estrategia de captacién de clientes de mi marca personal se fundamenta en los
aprendizajes obtenidos a partir de la consultoria realizada con el experto en
negocios digitales, Albert Lopez, quien me ayudo a redefinir el enfoque de contacto,

propuesta y conversion durante la primera fase del proyecto.

A diferencia de estrategias centradas en la venta directa de contenido, mi sistema
de captacion parte de detectar problemas reales de comunicacion en negocios
turisticos independientes, para ofrecer soluciones estructurales a través de los

servicios establecidos, en concreto, el principal.

Via proactiva: contacto directo orientado al diagndstico.
Siguiendo la estructura recomendada por Albert Lépez, este sistema basado en la
via proactiva, parte de una secuencia de acciones claras que permiten
profesionalizar el proceso de captacion y generar confianza desde el primer
contacto:
1. Contacto inicial: identifico alojamientos turisticos sin agencia de comunicacion
ni estrategia de comunicacién cohesionada y les escribo proponiendo una
colaboracion alineada a una necesidad especifica y real que he detectado en

su comunicacion de sus plataformas digitales.
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2. Interés del cliente: si el negocio responde pidiendo mas informacion, envio
ejemplos de trabajo a través de mi porfolio y explico, brevemente, qué tipo de
solucién podria ofrecer, sin presentar aun la propuesta formal.

3. Llamada de diagndstico: agenda fundamental. Durante esta conversacion, el
cliente debe explicarme cual es su situacion actual en cuanto al ambito
comunicativo (cémo gestiona su comunicacion y qué dificultades tienen). Este
paso es clave: segun el planteamiento del experto, no soy yo quien define el
problema, sino el cliente. Cuando lo verbaliza, puedo estructurar una
propuesta que responda exactamente a su contexto.

4. Propuesta estratégica personalizada: construida desde lo que el cliente ha
compartido. No desde suposiciones externas, sino desde la informacién
validada. Asi, la solucion que ofrezco se presenta como una respuesta
profesional y légica, no como una venta forzada.

Este proceso no solo evita presentar propuestas genéricas, sino que me permite
adaptarme al nivel de consciencia del cliente y aumentar la probabilidad de
conversion. Ademas, segun el propio Albert Lépez, cuando un negocio turistico
detecta su propio problema y entiende que tu puedes resolverlo, esta mucho mas

cerca de contratarme.

Viareactiva: contenido organico como canal de autorida

En paralelo directo, desarrollo mi marca personal en Instagram como via de
posicionamiento profesional. A través de contenido estratégico y, por el momento,
organico, la idea es encarar la estrategia de contenido con procesos reales,
exposicion de resultados aplicados y compartir cdmo estructuro la comunicacion de

los negocios con los perfiles de los negocios con los que colaboro.

Tal como me explicd Lépez en la consultoria, el contenido organico no es el canal
mas eficaz para generar conversiones directas en hoteles, ya que las reservas
suelen realizarse a través de campafias de pago o estrategias publicitarias
segmentadas por geolocalizacion. Sin embargo, el contenido cumple un papel
esencial a largo plazo: construye autoridad, refuerza la imagen del negocio y fideliza

la comunidad digital.
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Desde este enfoque, el contenido a tener en cuenta en la estrategia de contenido
del Instagram de mi marca personal, debe basarse en el organico para demostrar
cémo trabajo y qué resultados puedo aportar. Esta estrategia me permitira atraer de
forma organica a negocios que ya hayan visto mi estilo, mi enfoque y mis valores, y

que llegan a mi con un nivel de confianza previo mas elevado.

4221. Pitch de marca

El primer contacto con un cliente potencial es un paso clave dentro de la estrategia
de captacién. En esta fase, no busco ofrecer un servicio cerrado ni explicar en
detalle como trabajo, sino despertar interés a partir de una observacion concreta

que permita abrir una conversacion.

Siguiendo la metodologia trabajada con el experto en negocios digitales, adapto mi
pitch al canal de contacto y al nivel de consciencia del propietario del negocio.
Utilizo un enfoque directo, profesional y respetuoso, evitando la sobre explicacion y
priorizando la personalizacién de cada mensaje. Si el cliente responde con interés,
reservo la propuesta para una segunda fase, ya dentro de una llamada de

diagnostico.

El pitch de marca lo mandaria por dos canales: Instagram, a través de los mensajes

directos; y correo electrénico.

1. Pitch en Instagram, mediante mensajes directos.
Instagram es el canal de comunicacion principal de mi marca personal. Por lo que la
via de comunicacion mas agil para iniciar conversaciones con negocios que tienen
una presencia activa en la misma plataforma social. En este contexto, el objetivo del
mensaje es simple: presentarme directamente, mostrar que he observado su
negocio y solicitar un contacto directo de la persona responsable de comunicacion o

direccion.

Este podria ser un ejemplo de mensaje real:

“Hola equipo de (nombre del hotel o negocio turistico),
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Me llamo Carlota Solana, soy consultora de comunicacién y branding digital
con base en la Costa Brava. Estoy especializada en trabajar con alojamientos
turisticos que quieren mejorar su presencia en redes sociales con una
comunicacibn mas cuidada, coherente y profesional para destacar su
autoridad en estas plataformas digitales.

¢ Podrias indicarme el contacto de la persona responsable para explorar una
posible colaboracion?

Gracias por tu tiempo,

Carlota.”

Este mensaje se adapta a cada caso en funcién del tono del negocio y de la
interaccion previa que haya podido establecer (comentarios, seguimiento, likes,

conocimiento en persona...). La clave esta en la brevedad de este primer mensaje.

2. Pitch por correo electronico (propuesta de contacto profesional).
El correo electronico me permite un contacto mas formal. Es la via que utilizo
cuando ya tengo acceso al email del responsable del negocio o de algun miembro
del equipo relacionado con la comunicacion o el marketing del mismo. En este caso,
el negocio ya ha mostrado un interés tras la primera toma de contacto a través de

Instagram.

Este pitch no incluye la propuesta en si, sino mi porfolio para que vean el trabajo
que he realizado previamente; algo que me da autoridad a la hora de presentarme.
Ademas de una invitacion a una llamada para escuchar el contexto comunicativo en

el que se encuentra el hotel.

A continuacion, un ejemplo real de un pitch a través del correo electronico:
“Hola (nombre o equipo del hotel),
Me llamo Carlota Solana y soy consultora de comunicacion y branding
especializada en alojamientos turisticos. Tuvimos un primer contacto a través
de Instagram.
Os mando este correo para que podais ver algunos trabajos anteriores y

conocer mejor desde qué enfoque colaboro con los alojamientos.
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Si os parece bien, me encantaria agendar una llamada breve para escuchar
vuestro contexto comunicativo actual y valorar si tendria sentido plantear una
propuesta personalizada.

Quedo a vuestra disposicion para cuadrar fecha y hora.

Un saludo y gracias por vuestro tiempo.

Carlota Solana.”

Este mensaje funciona como filtro profesional: no entra en detalle con la propuesta,
ya que soélo queremos confirmar que, realmente, el personal responsable del
negocio estd en un nivel de conciencia optimo para identificar que tienen un

problema de comunicacion o que esta dispuesto a buscar una solucion.

4.2.2.2. Porfolio y presentacion de venta

Como parte del proceso de captacion y conversion de clientes, he disefiado dos
documentos clave que me permiten presentar mi trabajo de forma profesional, clara
y coherente con la identidad de mi marca personal. Estos documentos son: el

porfolio y la presentacion de venta.

Ambos materiales estan alineados con mi estrategia de posicionamiento como
consultora de comunicacion y branding para alojamientos y negocio turisticos y

cumplen funciones diferenciadas dentro del proceso de colaboracion:

Por un lado, el porfolio actia como carta de presentacién general. Refleja mi
enfoque estratégico, muestra ejemplos reales de trabajo y proyecta autoridad desde
la experiencia aplicada, sin incluir precios ni propuestas personalizadas. Esta
pensado para despertar interés, darme a conocer y a mi trabajo, para atraer clientes

alineados con mis valores y metodologia desde un punto de partida mas confiado.

Por otro lado, la presentacion de venta se elabora después de la llamada de
diagnodstico, momento en el que el cliente ha expresado sus necesidades reales y su
interés en avanzar. Este documento esta completamente personalizado y construido
en funcién de lo que el propio cliente ha verbalizado. Su objetivo es formalizar la

propuesta de colaboraciéon: detallar el servicio adecuado para el negocio en
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cuestion, exponer los servicios que incluye la colaboracion propuesta, explicar las

condiciones y presentar la inversion monetaria junto con las garantias de la misma.

A continuacién, se estructuran ambos documentos con los textos que los conforman

en espaiiol®. A posteriori, se empaqueta el porfolio en un documento visual®.

Estructura del porfolio
1. Portada
Carlota Solana
Consultora de comunicacién y branding digital
Especializada en alojamientos y negocios turisticos

Instagram: @carlotaasolana | Email: carlotasolanacreator@gmail.com

porfolio de proyectos, procesos y enfoque profesional

2. Sobre mi
Carlota Solana
Consultora de comunicacioén y branding digital
Ayudo a hoteles y villas a estructurar su identidad, profesionalizar su imagen y
comunicar con intencion.
No creo contenido por estética, sino que disefio estrategias visuales que reflejan la
esencia del alojamiento y fortalecen su posicionamiento.
Trabajo con negocios que quieran proyectar valor, coherencia y autoridad en el
entorno digital.

3. Qué ofrezco
No trabajo con alojamientos que solo quieran llenar su perfil de contenido.
Trabajo con negocios que entienden que la comunicacion es una herramienta
estratégica.
Que quieren profesionalizar su imagen, diferenciarse desde su esencia y construir
autoridad digital.
Mi enfoque se estructura en tres lineas de servicio:

- Branding y comunicacion estratégica: para quienes necesitan ordenar su

identidad, reposicionar su marca y comunicar con coherencia.

% \éase Anexo 7. “Porfolio y presentacion de venta: version inglesa”, para la version inglesa de la
estructura de estos dos documentos.
% \/éase Anexo 9 “Disefio del porfolio”.
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- Creacion de contenido mensual: para quienes ya han definido su narrativa
corporativa y quieren mantenerla viva con contenido cuidado y alineado.

- Creacion de contenido UGC: para quienes buscan una pieza emocional y
estética que complemente su comunicacion desde lo real.

Si estas en ese punto, hablamos.
Y si no, quizas lo estés pronto.

4. Ejemplos de trabajo

- Branding estratégico (incluir ejemplos de la colaboracién con KelingKing
Green Village): Redisefio de identidad digital, optimizacion del perfil de
instagram, estrategia visual, historias destacadas y pilares de contenido.

- Contenido mensual (incluir ejemplo de contenido de la villa de Uluwatu):
creacion de contenido organico visual (reels y carruseles), adaptado a la
nueva identidad.

- Contenido UGC (incluir ejemplo de contenido colaborativo con Horse Bali,
una experiencia a caballo por la playa): videos inspiracionales desde la
experiencia real, con enfoque emocional y visual cuidado.

5. Como trabajo
a. Observo y detecto: analizo si puedo aportar valor real desde mis
conocimientos y experiencia.

b. Conecto: comparto mi porfolio profesional.

c. Escucho: el cliente explica su contexto en una llamada breve.

d. Propongo: presento una propuesta construida a medida.

e. Ejecuto: desarrollo y entrego los materiales estratégicos y aplicables.

6. Contacto:

¢, Te gustaria mejorar la comunicacion global de tu negocio?

Estoy aqui para ayudarte a construir una imagen coherente, visual y auténtica.
carlotasolanacreator@gmail.com

Instagram: @carlotaasolana

Disponible para proyectos presenciales y digitales

Estructura de la presentacion de venta
1. Portada
Carlota Solana

Consultora de comunicacion y branding digital
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Instagram: @carlotaasolana | Email: carlotasolanacreator@agmail.com

Propuesta para: Nombre del negocio turistico
Fecha: dd/mm/aa.
2. Sobre mi
Soy Carlota Solana, consultora de comunicacion y branding especializada en
hoteles y negocios turisticos.
Trabajo con negocios que buscan comunicar con intencion, diferenciarse desde su
esencia y proyectar autoridad en el entorno digital.
No creo contenido decorativo. Estructuro sistemas de comunicacion que reflejan el
valor real del alojamiento.
3. Sobre tu alojamiento/negocio
Nombre del alojamiento/negocio destaca por su propuesta visual y su entorno unico.
Sin embargo, su comunicacion actual no refleja todo su potencial ni genera la
coherencia que merece.
Mi propuesta busca alinear su identidad digital con su valor real y facilitar una
comunicacion solida, cuidada y profesional.
4. Propuesta de colaboracion segun cada servicio
(Esta diapositiva se personaliza en funcién del servicio mas 6ptimo y conveniente
para el negocio, teniendo en cuenta también la capacidad de inversién que tenga).
a. Branding y comunicacion corporativa: auditoria + reposicionamiento +
rediseno digital.
Duracion: 3 meses.
Caracteristicas del servicio:
- Diagnostico y auditoria
- Definicion de identidad verbal, visual y comunicacional.
- Redisefio de la biografia de la red social, historias destacadas, estructura del
perfil.
- Plantillas de contenido y storytelling.
- 1 mes de contenido visual incluido
b. Creaciéon de contenido mensual: entrega mensual de contenido visual
adaptado a la identidad corporativa.
Duracion: 1 mes; con opcion de recurrencia.
Caracteristicas del servicio:

- 15 piezas editadas por mes (reels, carruseles, stories)
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Guia de uso y calendario de publicacion estratégico.

Creacion de contenido UGC: pack de contenidos puntuales.
Duracion: servicio puntual.

Caracteristicas del servicio:

Packs de contenido, hasta 10 videos.

Grabacion en localizacion.

Cobertura de experiencia o estancia.

Licencia de uso:

El contenido entregado incluye un uso organico durante 1 mes.

Para campafias o uso extendido:

Tabla 6. Tarifas adicionales para uso extendido de contenidos creados.

Periodo de tiempo Precio adicional

+ 3 meses +70€/video

+ 6 meses +100€/video

+ 12 meses +150€/video
Contenido crudo desde +80€/video

Fuente: elaboracién propia.

Inversion

a. Branding y Comunicacion corporativa: 1.997€

b. Contenido mensual: 700€/mes

c. Pack creacion contenido UGC: desde 700€
Condiciones de pago
50% al inicio
50% tras la validacion final
En servicio s mensuales: pago al inicio del ciclo
Todos los acuerdos quedan por escrito via email.

El segundo pago puede ajustarse si se activa alguna garantia.

Sin letra pequefia. Sin sorpresas.

7. Garantias profesionales.

Incluidas para ofrecer tranquilidad durante la colaboracion.

8. Cierre y contacto
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Gracias por valorar la propuesta.

carlotasolanacreator@gmail.com

Instagram: @carlotaasolana

4.2.3. Implementacion de la estrategia y herramientas de trabajo

Una vez iniciada la fase de captacion de leads y confirmada la llamada de

diagndstico con el cliente potencial, comienza la fase de implementacion de la

colaboracion profesional. Esta fase se adapta segun el tipo de servicio contratado

(estratégico, mensual o puntual), pero sigue una estructura de trabajo comun que

garantiza organizacion, estrategia, claridad en los entregables y una experiencia

profesional fluida.

El proceso completo que sigo en cada colaboracion es el siguiente:

1.

Contacto inicial

Envio de mensaje directo a través de Instagram o un correo electronico
personalizado, con una propuesta de contacto profesional.

Respuesta e interés

Envio del porfolio para respaldar mi enfoque y solicitar una llamada para
escuchar y conocer el contexto comunicativo del negocio.

Llamada de diagndéstico

Durante esta conversacion, el cliente expone su situacion actual, los
bloqueos que percibe y sus necesidades comunicativas.

Propuesta personalizada

La propuesta se construye a partir de lo que el cliente ha compartido durante
la llamada de diagnéstico. No parte de suposiciones externas, sino de una
necesidad real y consciente por parte del responsable del negocio. Tras esta
conversacion, elaboro la presentacion de venta personalizada para
presentarla al cliente presencialmente o a través de una videollamada.
Aceptaciéon y anticipo

Una vez aprobada la propuesta, se formaliza el acuerdo por escrito (por
email) y se realiza, como minimo, el primer pago del 50% como sefial de

compromiso.
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6. Inicio del proyecto
En funcion del servicio contratado, inicio la consultoria estratégica o la
conceptualizacion del contenido.

7. Producciény entrega
Desarrollo la estrategia o el contenido pactado, cumpliendo con los plazos
establecidos y entregando los materiales editados y listos para su
implementacion.

8. Validacion y cierre
Se exponen los entregables para la revision por parte del cliente y, una vez
validado, se completa el segundo pago si estuviera pendiente. Esta
validacion es esencial para asegurar que se cumplen los objetivos definidos.

9. Seguimiento
En el caso de las colaboraciones estratégicas (servicio principal), realizo el
seguimiento durante los meses de servicio pactado. También se aplica
seguimiento si el cliente ha activado alguna de las garantias incluidas en el
servicio.

10.Fin de la colaboracion y proyeccién de continuidad
Una vez finalizada la colaboracion, se deja abierta la puerta a futuras
acciones. Si el cliente ha contratado el servicio principal, este puede dar
continuidad al proceso sumando el servicio mensual de creacion de
contenido. En el caso del servicio puntual (UGC), puede escalar hacia los
otros dos servicios superiores. Si no se concreta una continuidad inmediata,
se mantiene el vinculo profesional para futuras acciones concretas segun las

necesidades del negocio.

Para estructurar y organizar todo el flujo de trabajo de mis colaboraciones, utilizo
diferentes herramientas digitales que me permiten planificar, ejecutar y entregar con

orden y claridad las acciones contratadas.

Notion: donde gestiono mi sistema de trabajo, organizo las tareas por cliente, hago
seguimiento de entregables y estructuro el calendario de ejecucion.
Google Sheets: para el control de las propuestas enviadas, estados de contacto,

facturacion mensual y evolucion de los objetivos.
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Google Drive: como carpeta compartida con el cliente, donde entrego los materiales
(contenido visual, documentos estratégicos, storytelling, etc.

We transfer: una buena herramienta para compartir archivos sin perder la calidad de
los mismos, sobre todo para el contenido grafico (contenido para publicaciones).
Canva Pro: herramienta principal para el disefio de plantillas visuales, historias
destacadas, carruseles, propuestas de colaboracién, porfolio, etc.

CapCut Pro y EDITS (Meta): editores de video que uso para crear contenido visual
adaptado a formatos verticales /Reels, Stories) y horizontales (contenido grafico
corporativo: videos corporativos para web o exposiciones).

Gmail: canal de comunicacion profesional desde el que comparto el porfolio, envio
propuestas, formalizo acuerdos y doy seguimiento.

Instagram: herramienta clave tanto para el contacto inicial como para documentar
colaboraciones publicadas, hacer seguimiento del contenido real y captar clientes

mediante mi perfil optimizado y contenido organico de alto valor.

42.4. Plan de actuacion

Para cumplir con los objetivos definidos en esta estrategia de monetizacion, se ha
estructurado un conjunto de acciones concretas que me permiten activar, validar y
escalar el modelo de negocio desde cero, descrito en los apartados anteriores. Este
plan se construye sobre una secuencia légica de tareas que deben ejecutarse de
forma secuencial para garantizar el avance del proyecto. Estas se adaptan al nivel
de desarrollo de mi marca personal y a la respuesta del mercado objetivo.
Anotar que, de este plan de actuacion, solo se llevan a cabo aquellas acciones que
se comprenden en los objetivos especificos 1 y 2, ya que se enmarcan dentro del
marco temporal del proyecto.
Las acciones se distribuyen en tres ejes principales:

1. Activacion y validacion de servicios.

a. Realizar fotografias y videos de muestra de manera auténoma, usando
un tripode y camara propia, con el objetivo de ilustrar mi porfolio con
ejemplos reales y materiales graficos corporativos.

b. Disefiar un porfolio visual y estructurado que presente mi enfoque
profesional, los tipos de servicios y los ejemplos de contenidos

entregables asociados a cada uno.
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c. Crear una presentacion de venta personalizada que se entrega tras la
llamada de diagnostico, adaptada al contexto del cliente y sus
necesidades especificas.

2. Estrategia de captacion activa.

a. Crear una base de datos de alojamientos turisticos potenciales,
priorizando aquellos sin comunicacién profesional ni presencia cuidada
en redes sociales.

b. Iniciar el contacto de forma directa y personalizada a través de los
pitch de Instagram y correo electronico, para despertar el interés y
avanzar hacia una posible llamada de diagnéstico.

c. Realizar un seguimiento organizado en Notion y Google Sheets, con el
fin de establecer un sistema propio para registrar interacciones,
respuestas, propuestas enviadas y acuerdos cerrados.

3. Construccion de autoridad y posicionamiento.

a. Publicar contenido en Instagram que documenta mi propio proceso y
mi forma de trabajar, mostrando la ejecucion real de la estrategia de
monetizacion establecida en los apartados superiores.

b. Integrar el storytelling de manera estratégica en las publicaciones que
lo requieran por pilar de contenido, para reforzar la conexion con los
posibles clientes y proyectar confianza profesional.

c. Usar formatos como Reels y carruseles con un enfoque didactico,
emocional y visual, adaptados a los intereses y codigos del sector
turistico.

d. Optimizar la estructura de mi perfil con highlights estratégicos, portada
de contenidos coherente y una biografia profesional®” que proyecte mi

propuesta de valor de forma clara y directa.

27 Esta se establece en el punto 3.2.3 del proyecto, ademas de estar aplicada de manera real en la
biografia de mi perfil de Instagram.
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4.2.5. Casos Practicos
4.2.51. KelingKing Green Village (alojamiento de lujo moderno)

Contexto del negocio

Segun Booking (s.f.), Kelingking Green Village®® es un alojamiento situado en
Batumadeg, en la isla de Nusa Penida (Indonesia), a escasos diez minutos a pie de
la iconica playa de Kelingking. Se trata de un complejo de villas privadas de nueva
construccion, gestionado por una familia local. Sus servicios incluyen piscina al aire
libre, restaurante, atencion personalizada y habitaciones modernas equipadas con
aire acondicionado, bano privado, balcén con vistas y detalles de confort. Su
proximidad a uno de los enclaves turisticos mas conocidos del sudeste asiatico lo
convierte en una opcion estratégica con alto potencial para posicionarse como “the

place to stay” cerca de Kelingking Beach.

Cbémo conoci este negocio turistico

Durante una estancia de cuatro noches en la isla de Nusa Penida, inicialmente
habiamos reservado un alojamiento cercano a la zona de buceo, pero alejado de
Kelingking Beach. Al llegar al primer alojamiento, nos encontramos con unas
condiciones muy por debajo de lo esperado. Pasamos la primera noche, unicamente
por la proximidad al puerto de salida de la excursidén. Al dia siguiente decidimos
buscar una alternativa con mejores condiciones.

Al entrar en Booking, encontramos el alojamiento Kelingking Green Village, un
complejo de villas que nos llamo la atencion por su buena ubicacion y precio
competitivo. Tras tres noches de hospedaje alli, el ultimo dia el propio propietario
nos trasladd en coche hasta el embarcadero. En ese trayecto final, aproveché para
presentarme como consultora de comunicacion especializada en hoteles y creadora
de contenido. Le propuse una colaboracién para ayudarle a proyectar su nuevo
negocio turistico, recién inaugurado, a través de una estrategia profesional en

Instagram.

% Enlace directo deI aIOJamlento en la paglna de reservas de Booklng
I/id/Keli

I 1 h—1747 21 rpvid= 27 71 = | =1
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Captacion
Tras ese primer contacto en persona, envié un mensaje por WhatsApp para
formalizar la propuesta en inglés, explicando mi enfoque profesional y cémo podria
ayudarles.
“Hello Nyoman, this is Carlota!
| stayed recently at Kelingking Green Village and we briefly spoke about my
work as a content creator for hospitality businesses.
I’'m currently working on a university project where I'm building my own
content creation business focused on helping hotels and resorts like yours
improve their brand presence through high-quality content and brand strategy.
Since your villas have just opened and the location is truly special, | created
some content that could be very valuable for your social media and marketing.
| would love to send you a proposal so you can review it and see how it could
fit your brand goals.
Let me know if | can send it to you shortly and through where.
Thank you so much again for your time 4,

Carlota”

El propietario mostro interés inmediato y me facilité su correo electrénico para recibir
la propuesta completa:
“Hello Ms. Carlota,
Thanks for contacting me,
| truly appreciate what you have done, and | hope that in the future my
accommodation can attract more customers.
For further discussion, please send your proposal to my email address for my
review.

kelingkinggreenvillage@gmail.com”

Propuesta

La propuesta enviada incluye una estrategia completa de optimizacién del perfil de
Instagram en cuanto a branding y comunicacion; junto con la entrega de contenido
producido durante mi estancia. Por lo que la propuesta no consiste Unicamente en la
entrega de videos, sino en la creacion de una base de identidad comunicativa

coherente para el negocio.
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Servicio ofrecido

Aunque esta colaboracion no sigui6 al pie de la letra la estrategia de monetizacion

que estructura esta accion, si que ha supuesto una accion clave de iniciacion dentro

del proceso. En ella he aplicado, por primera vez, una estrategia combinada de

branding digital y creacion de contenido visual alineado con la nueva identidad

visual que he disefiado.

Los entregables han sido los siguientes:

Propuesta de reestructuracion del branding del perfil de Instagram del
negocio: establecimiento de objetivos, estrategia de contenido vy
posicionamiento de marca, optimizacion de la biografia, seleccion y disefio
de historias destacadas, identidad visual, identidad verbal y definicion de los
pilares de contenido sobre los que tienen que girar los contenidos que
publiquen en el perfil de la red social.
Creacion de 4 videos UGC editados con diferentes enfoques:

- Reels colaborativo con mi perfil de Instagram con vista de Google

Earth y overview del alojamiento.

- Reels con los detalles de la habitacion.

- Reels con el disefio del baio privado de una villa.

- Reels de las vistas generales de la habitacion.
Descripciones y hooks estratégicos en inglés alineados con un enfoque SEO
natural. Este material se aplica a la publicacién de los contenidos creados.
Entrega de una presentacion final con todos los materiales graficos y visuales
para la exposicion de los mismos al cliente. Este incluye enlaces directos a
las carpetas compartidas de Google Drive para el acceso de los contenidos

editados.

Propuesta final y entregables

1.

Objetivos
Posicionar a Kelingking Green Village como la mejor opcién para alojarse

cerca de Kelingking Beach o Nusa Penida.

El perfil debe dejar claro a nivel visual, textual y estructural que el complejo de villas

se encuentra a 5 minutos de una de las playas mas famosas del mundo. Esta
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proximidad es el principal gancho competitivo y debe integrarse en el contenido de
forma aspiracional y memorable.

2. Construir una marca visual coherente, minimalista y premium.

Instagram debe reflejar la esencia de la experiencia: calma, disefio, entorno natural.
Cada publicacién debe aportar valor estético y sensorial, con el fin de construir a
largo plazo la percepcion de un boutique stay exclusivo y elegante.

3. Inspirar guardados y compartidos como forma principal de alcance organico.
Mas que una interaccién directa, se busca que el contenido funcione como guia
visual para quienes estan planeando su viaje a Nusa Penida. El objetivo es que los
usuarios guarden las publicaciones como referencia, o las compartan con quienes
viajan a Bali.

4. Convertir el perfil en un canal de captacion real de reservas.

Cada bloque de contenido debe acercar al usuario un paso mas a la reserva de una
habitacion del complejo: ya sea mostrando el entorno, la suite, el desayuno, etc. El
perfil debe transmitir confianza, claridad y autoridad, guiando sutilmente hacia la
accién: enviar un mensaje directo para reservar.

5. Aprovechar el doble enfoque de visibilidad: perfil propio + colaboraciones

externas.
El contenido generado por el propio hotel se complementa con publicaciones
colaborativas de huéspedes, que aportan un tono emocional, amplifican el alcance y
aumentan la credibilidad desde un punto de vista real. Esta sinergia potencia el
descubrimiento y la conversion.

Estrategia de contenido y posicionamiento de marca

1. Narrativa visual basada en pilares estratégicos
Cada publicacion se construye desde uno de los siguientes cuatro pilares que
estructuran el posicionamiento digital del complejo de villas. Ademas se adjuntan 10

ideas de contenido para cada uno de los pilares.

Pilar 1: Ubicacion privilegiada junto a Kelinking Beach.

Propdsito en el perfil: posicionar visualmente el hotel como el mejor lugar donde
alojarse si viajas a Nusa Penida, en concreto, Kelingking Beach. Conectar el perfil
con busquedas tipo “where to stay near Kelingking Beach/Bali/Nusa Penida”.
Formato de contenido: reels, carruseles, fotos con overlay

Ideas de contenido para este pilar de contenido:
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Reel: “Only 5 minutes from this view”.

Carrusel: What's near us?.

Reel: atardecer en el acantilado + plano del hotel tranquilo .

Foto fija de la playa con overlay: “Stay close. Stay calm”.

Mini guia visual: “A morning at Kelingking Beach”.

Reel: comparativa “before/after” del viewpoint the KlingBeach a primera hora
de la manana y al mediodia cuando han llegado el resto de turistas.

Carrusel: How to get here mediante diferentes medios de transportes.

Reel estilo POV: salida del hotel— llegar al mirador.

Post estatico: storytelling + foto “Why we chose this location”.

Carrusel con testimonios reales extraidos de resefias o mensajes privados.

Pilar 2: Disefio interior y estética de calma

Propdsito en el perfil: mostrar el interior de las suites como espacio de calma,

belleza y funcionalidad. Construir percepcion visual del complejo de villas privadas

sin mostrar personas.

Formato recomendado: reels, carruseles.

Ideas de contenido para este pilar de contenido:

Reel: luz de manana entrando por los ventanales.

Carrusel: What calm looks like.

Foto editorial: cama hecha + vista parcial del exterior.

Reel: cortes lentos de texturas, plantas, luz natural, ducha.

Carrusel: “A room designed to slow you down”.

Foto detalle: material de pared (cuadros, espejo), mesitas de noche, sabanas
de cama, toallas, etc.

Reel sin musica: sonidos naturales + visuales desde la terraza suaves.

Post con frase overlay: “This isn't luxury. This is balance”.
Carrusel: “Our signature design elements”.

Reel: un dia entero en la habitacién en 15 segundos.

Pilar 3: Experiencia gastrondmica

Propésito en el perfil:

Formato recomendado: Reels estéticos, carruseles de platos, fotos flat-lay o estilo

de vida.
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Ideas de contenido para este pilar de contenido:

Reel: desayuno servido (variando los diferentes platos que incluyen en la
carta).

Carrusel: “What we're serving this week”

Foto con texto: “Mornings are meant to be slow”.

Reel: zoom in/out del café caliente, fruta fresca, etc.

Carrusel: “Top 3 guests favourites on the menu”.

Carrusel: detalles de la mesa puesta con y sin la comida.

Reel: preparacion del desayuno desde la cocina a la mesa.

Carrusel: con los tipos de platos en funcion de las opciones de cocina
(continental, americano, balinés, etc).

Foto con frase en overlay: “Woke up hungry” y que se muestre la mesa llena
de platos.

Testimonio visual de huésped: foto + frase “worth waking up early”.

Pilar 4: Conversion sutil hacia la reserva directa

Propdsito en el perfil: traducir el deseo en accidn sin sonar como una venta directa.

Facilitar que el usuario guarde, comparta o decida escribir para reservar una

habitacion.

Formato recomendado: carruseles informativos, reels resumen, publicaciones con
CTA suave.

Ideas de contenido para este pilar de contenido:

Carrusel: “How to book your stay” paso a paso.

Reel: 1 noche en el hotel en 20 segundos.

Foto + frase overlay: “Only 6 suites. Plan ahead.”

Carrusel: “Included in your stay” (desayuno, servicio, amenities).
Carrusel: What to expect when you arrive”.

Testimonio grafico: comentario real + foto del complejo.

Reels resumen del complejo por fuera.

Post con botdn visual: “Book now - Link in Bio/Dm).

Foto estatica + copy largo estilo review editorial.

Esta divisidn por bloques tematicos facilita la planificacion del contenido, asegura la

variedad visual y permite construir una narrativa coherente con los objetivos de
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marca. Es por ello que se propone la siguiente plantilla, en forma de ajedrez visual,

para ordenar las publicaciones por pilar.

UBICACION

CONVERSION UBICACION

UBICACION CONVERSION

Figura 17. Parrilla con pilares de contenidos distribuidos en una simulacion de perfil

de Instagram. Fuente: elaboracion propia (Canva).

Con esta parrilla que distribuye los pilares de contenido en el perfil de Instagram del
colaborador, se estima que la frecuencia sugerida por formato es la siguiente:

- bBreels.

- 4 carruseles.

- 2 fotos estaticas con frase o material editorial.

2. Estructura narrativa unificada: de lo general a lo concreto
Cada publicacion (Reel, carrusel o publicacion estatica) sigue un esquema narrativo
pensado para capturar la atencion de forma natural y organica y guiar al usuario
hacia el deseo de hospedarse en este complejo:

- Entorno icénico (Bali/ Kelingking Beach).

- Ubicacion del hotel (a 5 minutos del sendero).

- Espacio o experiencia concreta (habitacion, desayuno, detalle visual).

- CTA suave, no intrusivo (guardar, compartir o reservar).

3. Tono visual y verbal adaptado al canal
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Antes de la colaboracién, el perfil de Instagram de Kelingking Green Village carecia
de una identidad visual y verbal coherente; ademas de una estrategia comunicativa
clara. No existia una linea estética reconocible, el tono verbal era neutro vy,
practicamente, inexistente; no se aprovechaban los recursos claves propios de la
plataforma social, como la biografia o las historias destacadas del perfil para
posicionar el alojamiento ni orientar al usuario. A continuacién, se presenta una
captura de pantalla con la identidad verbal y visual del perfil

@kelingkinggreenvillage.

< kelingkinggreenvillage )

KELINGKING GREEN VILLAGE
13 92 117

publicaciones seguidores siguiendo

Hotel o alojamiento

Just two minutes walk to Kelingking Beach T
Dm for book

Ver traduccion

Siguiendo v Mensaje +2,

Sorotan rooms

Figura 18. Perfil de Instagram de Kelingking Green Village. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).

El negocio establece la identidad verbal de la siguiente manera:
- Nombre de usuario: @kelingkinggreenvillage.
- Nombre: KELINGKING GREEN VILLAGE.
- Etiqueta: Hotel o alojamiento.
- Biografia: “Just two minutes walk to Kelingking Beach £/ DM for book”.

- Historias destacadas: (1) Sorotan; (2) rooms.

Como parte de la propuesta en esta colaboracion, he definido una propuesta

personalizada, alineada a la estética y valores que me transmitié al estar
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presencialmente en el alojamiento: calma, privacidad, disefio y exclusividad;

ademas de ver qué esta haciendo la competencia.

En cuanto a la identidad verbal y visual, la propuesta incluye:
e La aplicaciéon de logotipo (la primera imagen inferior, empezando por la
izquierda) como nueva imagen de perfil y nuevos materiales graficos de

branding:

KELINGKI

GREEN VILLAGE

Figura 19. Materiales graficos para la identidad visual de Kelingking Green Village.

Fuente: elaboracién propia.

e Estructura de historias destacadas

1. “Stay Here”
Propdsito: posicionar la ubicacion como diferencial competitivo.
Historias sugeridas:

- Google Earth ubicando el alojamiento.

- Atardecer o amanecer en Kelingking Beach.

- Camino a pie desde el alojamiento hasta el mirador.

- Visita general del paisaje que rodea el hotel.

- Frases inspiracionales sobre el lugar con imagenes cotidianas.
Portada:
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STAY HERE

Figura 20. Propuesta de disefio para la portada 1 de una historia destacada. Fuente:
elaboracion propia.

2. “Suites”
Propdsito: mostrar el disefio, la luz natural y el espacio interior.
Historias sugeridas:
- Visita completa de una habitacion (overview).
- Detalles de disefio: cama, textiles, ventanales.
- Bafio con materiales y amenities que incluye este.
- Terraza exterior visible desde la suite: detalle, vistas al jardin o piscina.
- Entrada con luz de mafana (slow moment).
Portada:

SUITES

Figura 21. Propuesta de disefio para la portada 2 de una historia destacada. Fuente:

elaboracion propia.
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3. “Food”
Propdsito: mostrar la experiencia gastronémica del alojamiento.
Historias sugeridas:

- Desayuno servido en el espacio de restaurante.

- Detalle de los platos.

- Story del menu disponible.

- Video estético sirviendo café o fruta tropical.

- Testimonio o resefa sobre el desayuno.
Portada:

FOOD

Figura 22. Propuesta de diseno para la portada 3 de una historia destacada. Fuente:

elaboracion propia.

4. “Book Now”
Propdsito: facilitar la reserva directa y generar confianza.
Historias sugeridas:

- Instruccion clara: “Boom your stay via DM”

- Imagen con numero de contacto y ubicacion.

- Qué incluye una reserva.

- Mini guia de como llegar desde el puerto.

- Testimonio de un huésped satisfecho con con el proceso de reserva.
Portada:
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BOOK NOW

Figura 23. Propuesta de disefo para la portada 4 de una historia destacada. Fuente:

elaboracion propia.

e Adaptacion del tono verbal
Nombre: Kelingking Green Village | Private Suites
Biografia optimizada
“Design suites surrounded by nature
5 min walk to Kelingking Beach
Nusa Penida, Bali
Book your stay via DM or WhatsApp &-”
4. SEO integrado de forma organica
El posicionamiento SEO se integra en los hooks de los contenidos, en el nombre del
perfil, en la biografia, en las descripciones y hashtags de las publicaciones, con el
fin de mejorar el descubrimiento organico del perfil por parte de viajeros
internacionales que planean su viaje.
A continuacion se mostran algunas palabras clave estratégicas:
- Kelingking beach
- Bali stay / Bali hotel
- Boutique stay / villa
- Nusa Penida / Bali
- Where to stay in Bali
5. Disefo orientado a la viralidad pasiva
El contenido busca interacciones mas alla de los likes y comentarios. Por lo que las

publicaciones se enfocan a promover:
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- Los guardado: que el usuario guarde ese contenido para recuperarlo en otro
momento, por ejemplo cuando planee su viaje a la ubicacion del hotel.

- Los compartidos: entre parejas, amigos o perfiles de recomendaciones de
viajes.

- La retencién visual: se potencia con reels de corta duracién (no mas de 15
segundos), frases de impacto, imagenes limpias y descripciones bien
estructuradas.

De esta manera, el contenido trabaja a favor del algoritmo, con el fin de buscar un
crecimiento organico a través de la estética y la optimizacion de los contenidos.

Contenido UGC: propuesta de 4 Reels

Wil Detalles Bafio KKGV.... : Wi Detalles habitacion K... : Wi Google Earth KKGV.m... @ Wi Overview de la habita...

Figura 24. Portadas de los entregables para Kelingking Green Village. Fuente:

elaboracion propia (captura de pantalla de Google Drive).

Video 1: Google Earth + overview®
Colaboracion colaborativa con mi perfil @carlotaasolana.
Objetivo
Presentar el hotel como una novedad exclusiva en una ubicacién privilegiada,
generar guardados y compartidos por la conexién entre el destino viral (Kelingking
Beach) y el alojamiento.
Estrategia
Aprovechar la reconocibilidad visual de Kelingking Beach y contextualizar el hotel
como la mejor opcidn para hospedarse cerca.
Hook del video con posicionamiento SEO:
1. “the most famous beach in Bali” (durante el frame de Google Earth).
2. “now has this new modern hotel just 5 minutes away” (durante los frames del
hotel).

2% Enlace directo al contenido visual 1:
h J/drive. le.com/fil 1-L_BhltmH7yOPf
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Descripcién
“‘meet the place where you would want to stay to be as close to the most iconic
beach in Bali: Kelingking Beach
this new luxury complex of villas brings calm, space and light to one of the most
visited and crowded spots in the island. It is just 5 minutes away from it
? Kelingking Green Village in Nusa Penida

Save this hidden stay before everyone else does”.

Video 2: Detalles de la habitacién®
Reels publicado por el perfil del hotel.

Objetivo
Destacar el disefio y los materiales del interior desde un enfoque dinamico y real,
para posicionar el hotel como una estancia cuidada, estética y moderna, sin mostrar
personas.

Estrategia
Desde el perfil del hotel, hablar de la habitacion como un espacio pensado para el
descanso, destacando la luz natural, la amplitud de la estancia y los detalles de la
misma.

Hook del video
“this is what a stay near Bali’'s most iconic beach looks like”.

Descripcién
“THE room next to THE spot
located just above the cliffs of Kelingking Beach, Bali’s most iconic viewpoint, these
private villas offer a quiet space to disconnect from the island rush
designed with natural light, minimalist lines and calm in mind
? Kelingking Green Village in Nusa Penida

Book this place via DM for your next stay in Bali”.

Video 3: Detalles del bafio®!
Reels publicado por el perfil del hotel.
Objetivo

30 Enlace directo al contenldo visual 2:
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Mostrar el bafio como una extension del disefio de la habitacién de la villa privada,
con el fin de reforzar la idea de lujo silencioso y bienestar a través del espacio.
Estrategia
Poner el foco en el espacio, los materiales, los amenities como parte de la
experiencia. Sin personas ni acciones, el espacio habla por si solo.
Hook del video
“a bathroom designed for those who notice the details”.
Descripcion
“your intimacy is our biggest priority
that's why we deliver the bathroom to it's fully potential, filled with space and

amenities you'll need to enjoy your stay”.

Video 4: Overview de la habitacién®

Objetivo
Mostrar la habitacion como un espacio de calma y amplitud, reforzando el disefio
arquitecténico como parte de la experiencia del alojamiento.

Estrategia
Combinar la fuerza del enclave turistico con la sencillez del interior. Crear deseos
desde el contraste: afuera hay turistas, aqui hay silencio.

Hook del video
“this is the ultimate stay in Kelingking Beach, Bali”.

Descripcion
“this room is places just minutes from Kelingking Beach, the most iconic coastline in
Bali
this private homestay offers a peaceful retreat surrounded by nature, natural light
and modern design
full height windows and open interiors connect the indoor clams with the island’s
energy
? Kelingking Green Village in Nusa Penida

Save this stay for your next Bali escape”.

%2 Enlace directo al contenido visual 4:
h J/drive. le.com/fil 1uUIAmSZ
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4.2.5.2. Horse Bali (excursion a caballo)
Contexto del negocio
Segun la pagina web oficial del negocio Horse Bali (2023)*, Horse Bali es un centro
ecuestre situado en la playa volcanica de Bugbug, al este de Bali. Ofrece paseos a
caballo frente al mar, integrando sostenibilidad, cultura local y conexién con la
naturaleza. Su propuesta combina experiencia profesional, turismo responsable y
compromiso con la comunidad. Cada recorrido se convierte en una vivencia uUnica

que refleja la esencia mas auténtica de la isla.

Como conoci este negocio turistico

Descubri Horse Bali a través de un Reels publicado por la influencer espafiola Sofia
Surfers, quien habia colaborado con este centro ecuestre en la publicacién del
contenido en la red social de Instagram. Me llamo la atencidon la experiencia y
guardé la publicacidon sabiendo que viajaria pronto a Bali. Una vez en la isla, localicé
el negocio y comprobé que se encontraba de camino a mi proximo destino, lo que

me permitié valorarlo como un posible contacto estratégico.

Captacion
El primer contacto con el negocio lo realicé a través de un mensaje directo en
Instagram desde el perfil de mi marca personal @carlotaasolana al perfil del negocio
@horse.bali**. Les propuse una colaboracién puntual basada en la creacion de
contenido visual emocional, en formato de intercambio. La propuesta inicial incluia
dos Reels, un carrusel y una secuencia de stories que pudieran reutilizar en su
perfil. todo con un enfoque narrativo natural y cuidado.
Este fue mi mensaje (traducido al espafiol, ya que el original lo envié en inglés dado
la internacionalidad del negocio):
“Hola, me llamo Carlota, soy una creadora de contenidos de viajes que acaba
de empezar y actualmente estoy en Bali creando contenidos para marcas del

sector de la hosteleria y el estilo de vida.

% Enlace directo a la pagina web oficial del sitio: https://horsebali.com/
% Enlace directo al perfil de Instagram de Horse Bali:

https://www.instagram.com/horse.bali?utm_source=ig_web_button_share_sheet&igsh=ZDNIZDcOMz|
XNw==
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Desde que era una nifia, montar a caballo ha sido algo realmente especial

para mi y uno de mis mayores suefios siempre ha sido montar a lo largo de la

playa

descubri tu experiencia en Candi Dasa y me encantaria vivirla este 28 de
abril como parte de una colaboracién de contenidos. A cambio, te ofreceria 2
reels, 1 carrusel y una secuencia de 3 historias que puedes reutilizar en tus

redes sociales, todo creado con un enfoque narrativo emocional y natural

Puede que esté empezando, pero cuido mucho la forma de contar historias a
través del video y los efectos visuales, y me encantaria crear algo bonito para
ti

Hazme saber si esto suena interesante, jme encantaria hacerlo realidad!”

El propietario, resultd ser espafiol, en concreto malaguefio. Este gestiona
directamente la cuenta de Instagram y respondié con el siguiente mensaje:
“‘Buenas carlota, buscamos mas engagement... Pero te doy un 10% de

descuento si te decides a montar con nosotros”.

Finalmente, tras revisar mi perfil y por motivos logisticos, accedié a ofrecerme un
30% de descuento sobre el precio oficial, lo que permitié formalizar la colaboracion y
realizar la actividad el dia 28 de abril de 2025.

Propuesta
Aunque la propuesta inicial incluia dos Reels, un carrusel y una secuencia de
stories, tras confirmar la colaboracion y adaptarme a las condiciones pactadas, el

contenido final se concretd en:

- 1 Reels colaborativo publicado en el perfil de mi marca personal junto con el
perfil de @horse.bali.

- Una secuencia de 4 historias mostrando la experiencia.

- Una resefa del negocio en Google Maps.
Esta accion la propuso el propietario una vez se finalizé la colaboracion e

hicimos el seguimiento para compartir mi experiencia de primera mano.
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Entregables

A continuacion se muestran capturas de pantalla de los contenidos publicados:

CARLOTAASOLANA
< Publicaciones

horse.bali
original ({puede inclulr audio de Vinis Rat

& 8,1 mil - Ver insights Promocionar publicacion

Figura 25. Reels colaborativo con Horse Bali. Fuente: elaboracién propia (captura

de pantalla).

La imagen superior muestra la publicacion colaborativa en formato Reels publicada
el 30 de abril de 2025. En la parte superior de la misma se pueden ver los dos
perfiles colaborativos: el mio, como creadora de contenido; y el de Horse Bali, como
colaborador de la publicacion. En la parte inferior, destacan las visualizaciones
totales del video hasta la fecha (19 de mayo de 2025), con 6 mil cien visualizaciones

totales.

A continuacién se presenta la secuencia de 4 historias publicada el mismo dia 30 de
abril de 2025. Las capturas de pantalla muestran como las historias publicadas,
originalmente, en mi perfil (@carlotaasolana), el perfii de @horse.bali las ha
resubido en sus historias, permitiendo que el contenido se muestre en ambos
perfiles por un tiempo limite de 24 horas. La presentacidén de las imagenes estan en

el mismo orden en las que se publico la secuencia de dichas historias.
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Figura 26. Historia 1 resubida en Instagram por @horse.bali. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).

% horseball 2h

(: Y cartotansotana

% Afadir a tu historla

Figura 27. Historia 2 resubida en Instagram por @horse.bali. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).

128



b  horsebali 2h

% Afadir a tu historia

Enviar mensaje...

Figura 28. Historia 3 resubida en Instagram por @horse.bali. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).

Y
8  horse.bali 2F

{-“ carlot

0 Afiadir a tu historia

Enviar mensaje

Figura 29. Historia 4 resubida en Instagram por @horse.bali. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).
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Por ultimo, esta es la resefa (traducida al castellano) que escribi en Google Maps®®
sobre el negocio ecuestre; también incluye cuatro contenidos visuales.

“Vivi un suefio montando a caballo por la playa en Bali. El tour fue privado,
con guia personal y el trato fue impecable. Te ofrecen todo el material de equitacion
necesario (casco y botas). El caballo que me asignaron se adapt6 a mi nivel, asi que
me senti segura en todo momento. Una experiencia unica que volveria a repetir...

pero esta vez al amanecer’.

Horse Bali X
Resumen Resefias Fotos Novedade‘; In
4,8
(121)
Las resefias no se verifican @

o Carlota Solana

Justo ahora

Vivi un suefio montando a caballo por la playa en Bali.
El tour fue privado, con guia personal y el trato fue
impecable. Te ofrecen todo el material de... mas

) Mantén pulsado para reaccionar

Figura 30. Resefa de Horse Bali a través de Google Maps. Fuente: elaboracion

propia (captura de pantalla).
Fin de la colaboracion

Una vez realicé la experiencia, envié un mensaje al propietario del negocio a través
de Instagram para compartir con él lo vivido; ademas de avisarle por la fecha de

publicacion del Reels colaborativo. Este fue el mensaje:

% Enlace directo a la resefia escrita en Google Maps sobre Horse Bali:
https://maps. . .gl/dWHjwMsA35nbxD6s5? =

130



“Hola Pablo! Qué tal?

La experiencia fue brutal®®z#

Te escribo porque hoy subiré Reel colaborativo e historias, por si quieres

aceptarla y compartirlas.
Gen un crack y Vodka con su caracter, pero muy muy divertida J,
Espero vernos pronto y poder repetirlo, pero con el amanecer |

Un abrazo,

Carlota”

4.2.6. Resultados y evaluaciéon

Este apartado recoge los primeros resultados derivados de las bases de la
estrategia de monetizacion. Dado que el periodo de evaluacion abarca unicamente
los meses de abril y mayo de 2025, el analisis se centra en aquellos objetivos
especificos que incluyen este marco temporal. Asi como aquellas acciones
vinculadas con dichos objetivos especificos, que se presentan en el apartado 4.2.4

“Plan de actuacion’.

Por ello, en esta fase solo se analizan los dos primeros objetivos estratégicos:

1. Objetivo 1: firmar al menos 3 colaboraciones profesionales con hoteles o

negocios turisticos entre abril y junio de 2025.

Durante este periodo (en concreto en abril), he cerrado dos colaboraciones reales:
- Kelingking Green Village (alojamiento en Nusa Penida).
- Horse Bali (experiencia ecuestre en Candi Dasa).
Ambas colaboraciones se han gestionado a través de captacion directa, con la
presentacion de una propuesta personalizada en funcion de las necesidades del
negocio. De alguna manera, esto permite validar la estrategia de monetizacion
planteada, incluso la fase inicial en la que se encuentra el proyecto. Ademas, este
resultado demuestra la viabilidad del enfoque estratégico. Por lo que se prevé
alcanzar el objetivo completo al finalizar junio.

2. Objetivo 2: construir un porfolio profesional con al menos 2 casos de éxito

completos y documentados antes del mes de julio de 2025.

131



Este objetivo también se ha cumplido por completo. El porfolio actual incluye, como
minimo, los dos casos desarrollados hasta el momento, ya que estos cumplen como
ejemplos del primer y tercer servicio monetizable. El contenido que cubre la
ejemplificacion del segundo servicio son referentes a la villa de Uluwatu. Ademas de
la realizacién de fotografias corporativas® para incluir en los documentos, tal y como

se apunta en el plan de actuacion del punto 4.2.4.

Evaluacion del contenido vinculado a las colaboraciones

De las dos colaboraciones cerradas, solo Horse Bali ha generado contenido
publicado dentro del periodo de evaluacion. Esta colaboracion incluye un Reel
colaborativo y una secuencia de cuatro historias. ElI rendimiento del Reel ha
superado la media habitual de mi cuenta, especialmente en cuanto al alcance a
nuevos publicos y retencion.

A continuacidn, se presentan los resultados® en formato tabla:

Tabla 7. Resultados del Reels colaborativo con Horse Bali.

Métrica Resultados Reels colaborativo con
@Horse.Bali
Visualizaciones totales 6.393
Cuentas alcanzadas 3.714
Porcentaje de no seguidores | 92,6%
alcanzados
Likes 196
Comentarios 13
Guardados 19
Tiempo medio de reproduccién 6 segundos
Retencion tras 3 segundos 61,9%

Fuente: elaboracién propia.

% Véase Anexo 9. “Fotografias corporativas”.

37 Véase Anexo 10. “Métricas Reels @Horse.Bali”.
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Tras visualizar estas métricas, se extrae la conclusién que los videos colaborativos,
con narrativa emocional y vinculados a una experiencia real, funcionan
especialmente bien como estrategia de alcance, con el fin de llegar a nuevos
publicos. En este caso, se trata de los seguidores del perfil de @horse.bali,
principalmente.

En el caso de Kelingking Green Village, el contenido creado forma parte de la
propuesta de colaboracién con el negocio. Por lo que, los materiales graficos y
visuales, aun no se han publicado al cierre de este analisis. De tal manera que, la
evaluacion de su rendimiento se abordara mas adelante. En esta fase, se

documenta, unicamente, como propuesta validada y colaboracion estructurada.

Dificultades encontradas

Una de las principales barreras detectadas a la hora de captar colaboraciones, ha
sido el tamafio actual de mi cuenta, la que limita el cierre de estas con negocios que
valoran cifras visibles como garantia de impacto. En el caso de Horse Bali, el
propietario expresé su preocupacion por el nivel de engagement a la hora de
mandarle el primer mensaje de captacion a través de los mensajes directos de
Instagram. Algo que dificulto inicialmente el acuerdo.

Este tipo de resistencia pone de manifiesto la necesidad de seguir construyendo
autoridad y una amplia comunidad de seguidores, no solo desde el contenido, sino
también desde el discurso profesional y estilo de vida como emprendedora de este

proyecto personal y profesional.

Oportunidades de mejora a medio plazo
A partir de esta primera fase, expongo tres acciones clave (mas alld de seguir
avanzando para lograr los objetivos especificos establecidos como parte de la
estrategia de monetizacion), que me permitirdn seguir consolidando mi
posicionamiento y optimizar mis resultados en los proximos meses:
1. Aplicar, validar y ajustar la estrategia de monetizacion:
Durante los proximos 60 dias, seguiré la estrategia de monetizacion con los
pasos establecidos, ya que durante este periodo de tiempo, no se ha
implementado siguiendo cada paso de la estrategia. El fin, no es solo

ejecutarla, sino comprobar qué partes funcionan, qué bloqueos se repiten y
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qué ajustes se pueden realizar para optimizar todavia mas la estrategia de
monetizacion, sobre todo en los ambitos de conversion y posicionamiento.

2. Crear una base de datos de negocios turisticos alineados con mi propuesta.
Establecer una lista de hoteles, villas y experiencias turisticas que encajen
con mis valores y estilo de contenido. Esta base me servira para aplicar con
regularidad la estrategia de captacion, evaluar las tasas de respuesta y
construir un sistema de prospeccion mas estructurado y replicable en el
tiempo, es decir, un sistema.

3. Desarrollar contenido que refuerce los otros pilares de contenido
estratégicos.

Mas alla del reto de 30 dias llevado a cabo en abril, a partir de ahora debo
priorizar la publicacion de contenido relacionado a los otros pilares de
contenido establecidos para promover la variedad del contenido publicado en
mi perfil de Instagram. Esto me permitira proyectar autoridad desde otros
ambitos, humanizar mi marca y conectar con mi publico y marcas o negocios

afines.

4.3. Accion 3: Visibilidad organica

La razén de ser de esta tercera accion en el plan de comunicacion de mi marca
personal nace por el viaje a Bali. Este contexto, junto al nicho en el que se basa la
monetizacion de mi marca personal, son clave para planificar y ejecutar esta accion

de manera estratégica.

Los restaurantes y alojamientos son un imprescindible para cualquier persona que
visita un nuevo destino turistico. En mi caso, el viaje ha tenido una duracion de dos
meses, un periodo de tiempo suficientemente prolongado para guardar una lista
amplia de aquellos locales de comida y estancias de hospedaje que he visitado en
primera persona, con el fin de valorarlos y compartirlos de manera publica desde la

identidad verbal de mi marca personal.

4.3.1. Resenas

Compartir resefias en Google Maps es una estrategia de comunicacion organica

que va mas alla de la comunicacién establecida en las redes sociales. Esta accion
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me permite posicionarme como profesional especializada en comunicacién y
creadora de contenido para el sector turistico, apareciendo en un espacio digital
donde las personas buscan experiencias reales y recomendaciones por parte de

otras personas.

El objetivo general es generar autoridad a partir de las resefas que aportan
contenido de valor en perfiles de negocios del sector turistico con un volumen de
busquedas dentro de la plataforma de Google Maps.
Este objetivo refuerza el mismo que persigue el posicionamiento de mi marca
personal como referente para otras personas, ya sea porque estan organizando su
proximo viaje al mismo destino de los sitios destacados en la lista; ademas de
generar autoridad como creadora de contenido del sector viajes.
Los objetivos especificos de esta accion son:

- Maximizar las visitas de cada resefia.

- Favorecer las interacciones.

- Asociar mi marca personal a perfiles con visibilidad y trafico cualificado.

Para ello, he creado dos carpetas privadas con todos los establecimientos que he
visitado y estan dados de alta en Google Maps a lo largo de estos dos meses de
viaje en Bali.
Los lugares de las carpetas corresponden a las siguientes ubicaciones: Pererenan,
Uluwatu, Nusa Penida, Nusa Lembongan, Nusa Ceningan, Ubud, Candi Dasa,
Gerokgak.
Cada una de las carpetas corresponde a uno de los dos tipos de sectores
mencionados: hosteleria y restauracién. Los nombres y descripciones de estas son
los siguientes, respectivamente:
1. Alojamientos turisticos.
Lista de hoteles en los que me he alojado y que forman parte de mi
posicionamiento como consultora especializada en comunicacion para
alojamientos turisticos.
2. Restauracion.
Lista de restaurantes visitados con resefas pensadas para reforzar mi marca

personal en el sector viajes y experiencias locales.
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Para ello, he creado una estrategia para seguir a la hora de escribir el total de 49
resefas entre ambas categorias.

- Las resefas estan creadas desde el correo electronico que uso para todas
las colaboraciones. Lo que refuerza mi presencia como perfil estratégico
dentro del sector ante la audiencia de cada restaurante y alojamiento.

- Cada sitio al que le he escrito una resefia cumple, al menos, uno de los
siguientes requisitos, con el fin de asegurar que sus perfiles tengan trafico
frecuente y, en consecuencia, mis valoraciones también tengan elevadas
visitas:

- Ubicacion turistica o céntrica.

- Alta valoracion general.

- Numero elevado de resefnas existentes.

- Recomendacion directa por parte de personas locales.

- Laresena incluye al menos una fotografia propia del lugar.

- La publicacion de la resefa se tramita desde la app movil de Google Maps.

- El estilo de escritura sigue el uso de minusculas; el mismo que para la
redaccion de los copys de Instagram, cohesionando la identidad visual de la
marca personal.

- Eltono de la resefia es: sutil, objetivo, critico, breve.

- Se evitan las frases genéricas del estilo “todo bien” o “muy recomendable”.
Por lo que se sigue la siguiente estructura en cada una de las resefas:

Frase clara y posicionadora (con keywords naturales).
Insight personal o experiencia diferencial.

Comparativa o recomendacion implicita.

0N~

Firma identitaria fija para el posicionamiento de mi marca personal:
“‘mas contenido de viaje en @carlotaasolana”.
A continuacion se exponen dos resefias escritas como ejemplo de cada una de las
categorias®:
1. Resefa “Alojamiento turistico”: Villa Aparna®®
“villa privada frente al mar en el norte de bali, con cuatro habitaciones, jardin
Inmenso y piscina. el personal (Sisi, Desi...) es inmejorable: nos ayudaron a

organizar una excursion para nadar con delfines y alquilar una moto; nos han

% Véase Anexo 11.“Resefias”, para ver el resto de las 47 resefias publicadas en Google Maps.

% Enlace directo a la resefia de Villa Aparna: https://maps.app.goo.gl/6rpTgWoY3L.CdVazz9?2g_st=ic
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cuidado en cada detalle y hecho la estancia mas que acogedora. también
ofrecen masajes (bajo reserva) con sus propias camillas en el balcén de
arriba, frente al mar.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana”

2. Resefia “Restauracion”: ARTE Canggu®
“mi comida italiana favorita en la zona de pererenan. pizza al horno de piedra
y servicio rapido. mi recomendacion personal: pizza molise, pizza tirolese,
roasted potatoes con salsa de trufa y de postre, tiramisu casero. segun el dia,
te regalan una rosa. hemos repetido y mucho. recomiendo reservar mesa con
antelacion.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

4.4. Accion 4: Profesionalizacion de canales

Uno de los pilares del posicionamiento profesional es cuidar cada canal de contacto
entre la marca personal y su publico objetivo. Esta accion se centra en reforzar la
coherencia entre lo que comunico y como lo comunico, a través de canales mas

formales y personalizados que complementan el uso de las redes sociales.

44.1. Creacién de email personalizado en la monetizaciéon para

colaboraciones

Como parte de la estrategia de comunicacién y de monetizacién, he creado una
cuenta de correo electréonico (Gmail) exclusiva para gestionar colaboraciones,

propuestas y contactos con mi publico objetivo.

El nuevo email es: carlotasolanacreator@gmail.com

Este canal se utiliza exclusivamente para la comunicaciéon profesional en el ambito
de la marca personal y esta vinculado, directamente, a mi biografia de Instagram
como llamada a la accién visible, facilitando que las marcas, hoteles u otros

negocios del sector turistico, puedan ponerse en contacto de forma clara y directa.

40 Enlace directo a la resefia de ARTE Canggu:
https://maps. . .al/7gXV8bmmfSHJIhP ? =i
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La creacion de este correo electronico responde a una cuestion estratégica:

profesionalizar la forma en que presento mi trabajo y como gestionar cada

oportunidad de colaboracién. Quiero recordar que este canal es el segundo en la

estrategia de captacion de clientes.

Para personalizar la cuenta de correo electrénico, he optimizado los siguientes

elementos:

Firma profesional automatica: optimizada con mis datos, rol y enlaces clave.
Esta es la propuesta definitiva:

“Carlota Solana

Consultora de comunicacion y branding digital

Estrategia digital para hoteles y turismo

Instagram: @carlotaasolana”

Consultora de comunicacidn v branding digital
Sector hotelerg v [UrismMo
@ 34 056 S8 69 Bl D rcariofaasolana D cariotasolanacreator@gmallcom

Figura 31. Encabezado firma de correo electronico. Fuente: elaboracion propia

(Canva).

Fotografia de perfil representativa: que refleje tanto mi identidad como mi
especializacion en comunicacion para el sector turistico.

Esta es la propuesta inicial con cuatro posibles opciones:
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Figura 32. Opciones de imagen de perfil de Gmail. Fuente: elaboracion propia

(Canva).

De las cuales, la primera imagen empezando por la izquierda, es la opcion finalista.

Estas acciones forman parte de una vision integral de la marca, donde cada detalle
comunica y proyecta valor. Profesionalizar los canales puede ayudar a mejorar la
experiencia de quienes contactan conmigo, a reforzar la percepcion de seriedad,

claridad y compromiso con mi trabajo.

5. Conclusiones

5.1. Reflexion general sobre el proceso

Tras desarrollar los previos apartados del proyecto, este cumple el objetivo general
planteado al inicio: “crear y estructurar una marca personal profesional desde cero,

con una identidad clara, una estrategia definida, con contenido alineado a mi visién.”

Después de un afio de postergaciones, he abordado de forma sistematica cada
apartado desarrollado en las paginas anteriores, que me han permitido dar el primer
impulso real a mi marca personal, ya que asientan las bases de su propio

posicionamiento, siguiendo la coherencia.

De igual manera que se formaliza el objetivo especifico del proyecto: “demostrar que
se puede construir desde cero con recursos limitados y sin una audiencia
establecida”. Este parte de la reflexion sobre mis fortalezas y del reconocimiento de
que todos poseemos una “marca personal” implicita desde que nacemos. Dediqué
tiempo a explorar como aportar valor en el mercado desde mis valores y gustos
personales; ademas de mis conocimientos y habilidades profesionales. Y lo he
materializado a través de herramientas accesibles (teléfono mévil, camara DJI, y un
micréfono) que aportan calidad a los resultados finales con los que se construye mi

marca personal en Instagram.

Los pasos mas determinantes para definir mi identidad y visién divergen entre el
hecho de vincular mi esencia a la identidad verbal y visual; y construir un marco

estratégico, en el que se ha disefiado un plan de comunicacion con cuatro acciones,
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en el que una de ellas es la definicion de un plan de contenidos que reflejan mi

posicionamiento como marca personal y monetizacion de la misma.

Empezar sin una comunidad, es decir, desde cero, ha supuesto enormes retos
vinculados al deseo de resultados, la incertidumbre sobre el impacto de cada video
y las barreras horarias desde Bali para una audiencia en Barcelona. EI camino me
ha ensefado a adquirir una mentalidad que me ha permitido publicar sin apego a las
meétricas mas inmediatas, celebrar cada pequefio avance y aceptar la
imprevisibilidad de los algoritmos, para asi cenirme al plan de contenidos pensado
para abril de 2025.

5.2. Aprendizajes y evolucién como comunicadora digital

Para afianzar mi compromiso con la creacion de mi marca personal desde cero,
asumi el reto de publicar un video diario durante 30 dias consecutivos. Esta es una
iniciativa que surgio durante mi viaje a Bali. Hasta entonces habia tenido dificultades
para mantenerme constante y seguir una direccion de trabajo. Sin embargo, desde
el viaje, mi compromiso aumentoé de una manera natural al ver que si no accionaba,
nada cambiaba. Por lo que me plantee el reto y bloquee 3 horas diarias de la
manana para planificar, grabar, editar y publicar cada uno de los contenidos del reto
de 30 dias, hasta el final. Algo que comprueba uno de los objetivos especificos del
proyecto “comprometerme con el proceso de creacion y ejecucion para

demostrarme que si que puedo hacerlo”.

Otro objetivo que se cumple es el de “inspirar a otras personas que también quieren
empezar, pero no se atreven, compartiendo el proceso desde la accién real”. Esto
se ha hecho realidad porque, a lo largo del reto, documenté abiertamente todo el
proceso de construccion de una marca personal desde cero. El hecho de compartir
cada paso generé6 una respuesta positiva en la audiencia a través de los
comentarios de los contenidos y los mensajes privados dando animos, demostrando
que mi experiencia ha conectado y ha motivado a otras personas a salir de su zona

de confort.
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En cuanto a mi evolucion como comunicadora digital, siento que este proyecto me
ha permitido perder el miedo a hablar a camara, usar materiales que antes no habia
aplicado en la cotidianidad, tener el habito de escribir guiones o descripciones de
publicaciones largas. Siento que solo es el principio y que todavia queda mucho por
aprender. Aunque exponerse de manera directa, es un buen punto de partida para
aprender a adaptarse a los factores externos no previstos y no bloquearse ante

ellos.

5.3. Impacto del plan de comunicacion en la marca personal

El plan de comunicacion disefiado para establecer las primeras acciones en la
creacion y monetizacion de mi marca personal, no queda en un simple documento,
sino que cada una ellas se han ejecutado en un plano real, mas alla del académico.
Por lo que, en este caso, se cumplen los objetivos especificos de “ejecutar un plan
de comunicacién real, disehado y aplicado a Instagram como canal principal de mi
marca personal” y “validar una estrategia de monetizacion basada en servicios

propios, construida sin comunidad previa”.

Tras la consultoria tardia con Albert Lépez, me vi obligada a reajustar el enfoque de
mi marca personal y, por ende, la segunda accion del plan de comunicacién
“‘Estrategia de monetizacibn de mi marca personal”. En un principio, mi
posicionamiento se basaba en la creacion de contenido UGC, un mercado muy
explotado a nivel mundial. Por lo que con Albert, pude diferenciarme desde mi
aporte de valor en la comunicacion corporativa, consolidando mi enfoque de marca
personal y cumpliendo el objetivo especifico de “posicionarme como profesional de
la comunicacion corporativa, branding y creadora de contenido en el sector turismo
y estilo de vida”. Este nicho, casi virgen entre perfiles de marca personal en
Instagram, ha quedado reforzado al identificar la brecha que dejan las grandes
agencias de comunicacion, marketing y publicidad, centradas en cadenas hoteleras

nacionales e internacionales.
En el cierre del plan de contenidos de abril de 2025, las métricas confirman el éxito

de la estrategia inicial. Aunque no se alcanza el numero de seguidores previsto

(500), las reproducciones y las interacciones crecieron de forma exponencial gracias
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a la publicacion diaria durante 30 dias. Este aumento sostenido en el engagement
demuestra que un calendario coherente y una frecuencia constante enganchan a la

audiencia y elevan la visibilidad organica de cualquier perfil de Instagram.

Las colaboraciones integradas como “Casos Practicos” en la segunda accién de
monetizacion, han reforzado mi autoridad en el nicho. Los dos casos desarrollados,
que se idearon estratégicamente para que estuvieran alineados con los objetivos y
mi posicionamiento, sirven como prueba tangible de la aplicacion de la estrategia de
monetizacion, vinculada con el desarrollo de mi marca personal en el canal de
Instagram. Por lo que he validado mi rol de especialista y he iniciado los primeros

pasos para obtener colaboraciones.

5.4. Limitaciones y perspectivas de futuro

Este bloque analiza las limitaciones afrontadas y trazar los proximos pasos para
consolidar la monetizacion de mi marca personal, mas alla de lo establecido y

ejecutado a lo largo del proyecto.

Aunque la estrategia de servicios ha quedado disefiada y validada tras la consultoria
con el experto en negocios digitales (Albert Lépez), todavia no he lanzado una
oferta comercial de manera formalizada. Hasta ahora, las colaboraciones expuestas
en los “Casos Practicos”, han servido como una prueba de conceptos porque
carezco de un verdadero feedback respecto al porfolio y a la presentacion de venta
que me permitan evaluar las conversiones de clientes reales. Para solventar esto,
mi primer reto sera desarrollar y testear mis servicios, la estrategia de monetizacion,

ademas de crear contenidos visuales que me ayuden a exponer el emprendimiento.

Es por esto que, de cara a la evolucion del proyecto en el ambito digital, planteo dos
lineas de accién. En primer lugar, la optimizacién de la red social de LinkedIn con un
perfil alineado a mi posicionamiento como experta en comunicacion corporativa y
turismo, con el fin de atraer a un publico profesional y a mi audiencia objetivo, sobre
todo aquellos propietarios de hoteles que puedan tener un rango de edad mas alto.
De esta manera, Linkedin me permite cubrir este segmento de audiencia hasta los

65 afos. En segundo lugar, incorporar la publicacion de contenido en la aplicacion
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de Threads, como otra canal de captacion. Los mensajes textuales anunciaran mi
disponibilidad para nuevos proyectos, asi como destacaran mi oferta.
Paralelamente, actualizaré mi plan de contenidos tras el analisis del plan de abril de
2025, ajustando formato, frecuencia y KPIs para maximizar la conversion, para que
asi, cada vez, el hecho de tener una audiencia pequefia no limite el hecho de poder

colaborar con negocios o marcas de mi sector (turismo y estilo de vida).
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7. Anexos
1. Encuesta completa y resultados

Encuesta completa con total de 22 preguntas

(1) Edad:

16-21 afios
22-26 afnos
27-32 anos
33-38 aros
39-43 anos
44-49 afos
50-54 aros

(2) Género:

Femenino
Masculino

No binario

Prefiero no decirlo

Otro

(3) Ciudad de residencia: (Pregunta abierta)

(Seccion 2. Uso de Redes Sociales)

(4) ¢Qué red social usas mas?

Instagram
TikTok
YouTube
Threads
Facebook
LinkedIn
WhatsApp
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(5) ¢Cuéantas horas al dia dedicas a la red social seleccionada en la pregunta
anterior?

Menos de 30 minutos

30 minutos - 1 hora

2 horas

3 horas

4 horas

5 horas o mas

(6) ¢, Con qué frecuencia utilizas cada una de estas redes sociales y qué tipo de
contenido consumes en ellas? (Selecciona todas las opciones que correspondan

a cada plataforma)

1-2veces.. 1vezala.. Variasvec.. Adiario Contenido.. Contenido.. Contenido ..
Instagram ] ] ] O OJ ] O
TikTok O O O O O O O
YouTube D |j |jl |j E] D |:]

Figura 33. Visual de la pregunta 6 de la encuesta “Redes sociales: habitos,

percepciones y marca personal’. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).

(Seccion 3. Percepcion sobre Marca Personal y Monetizacion)
(7) ¢ Cuanto sabes sobre "marca personal”?

Nunca lo habia oido.

Me suena, pero no sé bien qué significa.

Sé lo que es, pero no conozco muchos detalles.

Conozco bien el concepto.

Sé lo suficiente como para explicarselo a alguien mas.

“En caso de no haber oido nunca el concepto o no saber bien qué significa, una
marca personal es:

"El conjunto de valores, habilidades y personalidad que te diferencian de los
demas y te hacen unico/a. En redes sociales, se construye a través del contenido

de valor que compartes y la forma en la que interacttas con otros."
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"Es la imagen que proyectas a los demas, ya sea en redes sociales o en la vida
real. Es la combinacion de lo que dices, lo que haces y coémo te perciben los

demas."

(8) ¢ En qué red social ves mas marcas personales?
Instagram

TikTok

YouTube

(9) ¢ Sigues algun perfil con marca personal en redes sociales?
Si
No

(10) Si sigues marcas personales, ¢en queé red social?
Instagram

TikTok

YouTube

(11) ¢Qué tan adecuadas consideras estas plataformas para monetizar una

marca personal? (Escala de 1 a 5, donde 1 = Nada adecuada y 5 = Muy adecuada)

1 Nada adecua.. 2 Poco adecua.. 3 Niadecuada.. 4 Adecuada 5 Muy adecuada
Instagram
TikTok

YouTube

Figura 34. Visual de la pregunta 11 de la encuesta “Redes sociales: habitos,

percepciones y marca personal’. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).

(Seccion 4. Escala Likert: Percepcion sobre la Marca Personal y Monetizacion)
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(12) Cualquier persona puede desarrollar su propia marca personal.
Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(13) En el contexto actual, las redes sociales son el mejor espacio para
desarrollar una marca personal.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(14) En 2025, cualquiera puede monetizar su marca personal.
Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(15) Para ganar dinero en redes sociales, es mas importante tener seguidores
gue subir contenido de calidad.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(16) Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia
contenido en Instagram.
Muy de acuerdo

Algo de acuerdo
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(17) Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia
contenido en TikTok.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(18) Las personas con marcas personales publican con més frecuencia
contenido en YouTube.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(19) Las personas que suben contenido a redes sociales tienen que publicar
muchas veces ala semana para que les vaya bien.

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(20) Como consumidor/a, prefiero ver videos cortos en vez de videos largos.
Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo
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(21) El contenido educativo (como tutoriales o consejos) tiene mas éxito que el
contenido de entretenimiento (como bailes o bromas).

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(22) El contenido de entretenimiento (como bailes o bromas) tiene mas éxito
gue el contenido inspiracional (como viajes o estilos de vida).

Muy de acuerdo

Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Algo en desacuerdo

Muy en desacuerdo

(Secciodn 5)
Gracias.

Si quieres formar parte de este camino, sigueme en mi perfil de Instagram

@carlotaasolana

Andlisis Preguntas individuales*'

Pregunta 1: Edad

La mayoria de los participantes se encuentran en el rango de 16-21 afnos,
representando el 53% del total. Le sigue el grupo de 22-26 afios, con un 41%. Los
rangos superiores, 27-30 y 31-34 afos, tienen una presencia minoritaria, con un 5%
y un 1% respectivamente. Esta distribucion confirma que la muestra esta

fuertemente representada por la Generacion Z, o que resulta muy coherente con el

“! Enlace directo a la hoja de célculo en la que se recogen las 100 respuestas obtenidas a partir de la
encuesta:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/luuzKuFdycEcrZQy GHMc_s0zgWHLVYSBeSmHf-dPTAps/e
dit?usp=sharing
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tipo de plataformas y formatos de contenido preferidos, y condiciona directamente

las tendencias de consumo digital que se analizaran en las siguientes preguntas.

Figura 35. Edad.

Edad

100 respuestas

® 16-21 afios
@ 22-26 afos
@ 27-30 aros
® 31-34 afos

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 2: Género

En cuanto al género, el 65% de los encuestados se identifica como mujer, mientras
que el 31% como hombre. Un pequefo porcentaje (3%) se identifica como no
binario u otro (1%). Esta predominancia femenina es relevante para la interpretacion
posterior, ya que el publico femenino suele mostrar mayores tasas de interaccion,
consumo Y fidelizacion en tematicas relacionadas con marca personal, estilo de vida
e inspiracion en redes sociales, ambitos clave en la estrategia de contenidos que se

plantea.
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Figura 36. Género.

Género
100 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
) No binario
@ Prefiero no decirlo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 3: Ciudad de residencia

Las ciudades de residencia declaradas muestran una clara diversidad geogréfica,
aunque predominan los nucleos urbanos de tamafo medio y grande, como
Barcelona, Madrid o Valencia. Esto sugiere que la muestra estd compuesta
principalmente por perfiles que tienen acceso habitual a tendencias digitales
globales y a un entorno cultural propenso al consumo activo de redes sociales, lo
cual facilita un acercamiento natural a dinamicas de creacion y seguimiento de

marcas personales.

Pregunta 5: ;Cuantas horas al dia dedicas a la red social seleccionada en la
pregunta anterior?

Respecto al tiempo de dedicacién diario, el 38% de los participantes indica usar su
red social preferida durante 2 horas; seguido por un 27% que declara dedicarle
entre 30 minutos y 1 hora. El 26% alcanza las 3 horas diarias, mientras que un 3%
afirma dedicarle 4 horas; siendo este un porcentaje menor que el 5% de personas
que destinan 5 horas de dedicacion a su red social de preferencia. Estos datos
evidencian un consumo notablemente intensivo, donde una parte importante de los
usuarios mantiene un habito diario prolongado, lo cual favorece tanto la exposicion a
contenido de marca personal como la construccion de vinculos soélidos con las

audiencias.
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Figura 37. Horas invertidas en las redes sociales a diario.

¢Cuantas horas al dia dedicas a la red social seleccionada en la pregunta anterior?
100 respuestas

@ Menos de 30 minutos
@ 30 minutos - 1 hora
@ 2 horas

® 3 horas

® 4 horas

@ 5 horas o méas

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 10: Si sigues marcas personales, ¢en qué red social?

Instagram concentra el 61,8% de los perfiles seguidos de marca personal, muy
por encima de TikTok (31,5%) y YouTube (6,7%). Esta distribucion confirma que
Instagram no solo es el principal escaparate para las marcas personales, sino
también la red donde se genera la mayor interaccion entre creadores y audiencia,
fortaleciendo su papel como plataforma principal para lanzar y consolidar una

estrategia de marca personal.

Figura 38. En qué red social se siguen las marcas personales.

Si sigues marcas personales, ;en qué red social?
89 respuestas

@ Instagram
@ TikTok
@ YouTube
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Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 12: Cualquier persona puede desarrollar su propia marca personal.

Un 37% de los encuestados estd muy de acuerdo y un 41% algo de acuerdo con
esta afirmacion, lo que evidencia una percepcion generalizada de accesibilidad
respecto a la construccion de una marca personal. Solo un porcentaje muy reducido
muestra dudas o desacuerdo, lo que sugiere que el mercado objetivo no percibe
grandes barreras de entrada, facilitando el trabajo de motivacion y activacion de

audiencias que quieran iniciar su propio proceso de branding personal.

Figura 39. Percepcion sobre la capacidad personal de desarrollar una marca

personal.

Cualquier persona puede desarrollar su propia marca personal.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 13: En el contexto actual, las redes sociales son el mejor espacio para
desarrollar una marca personal.

El 63% de los participantes esta muy de acuerdo y un 22% algo de acuerdo
con esta afirmacion. La tendencia dominante posiciona claramente a las redes
sociales como el entorno mas favorable para la creacion de marcas personales,
superando otros entornos tradicionales. Esto justifica una estrategia 100% digital,
centrada en plataformas como Instagram, TikTok y YouTube, sin necesidad de

combinarla inicialmente con otros canales mas tradicionales.
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Figura 40. Las redes sociales como el espacio perfecto para desarrollar una marca

personal.

En el contexto actual, las redes sociales son el mejor espacio para desarrollar una marca personal.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 17: Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia
contenido en TikTok.

La percepcion sobre TikTok es menos marcada: solo un 36% esta muy de acuerdo u
otro 36% esta algo de acuerdo en que las marcas personales publican mas alli. Un
14% permanece neutral y un 14% esta en desacuerdo. Esto refleja que, aunque
TikTok es relevante para el descubrimiento, todavia no se percibe como la
plataforma principal para mantener una estrategia de publicacion constante, lo cual

condiciona su papel a fases de crecimiento y captacion.

Figura 41. Frecuencia de publicacién de las marcas personales en TikTok.

Las personas con marcas personales publican con més frecuencia contenido en TikTok.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

) Nide acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).
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Pregunta 18: Las personas con marcas personales publican con mas frecuencia
contenido en YouTube.

En el caso de YouTube, la percepcidon es aun mas baja: solo un 15% de los
encuestados esta muy de acuerdo con la afirmacién, un 35% esta algo de acuerdo,
mientras que un 26% permanece neutral. El porcentaje en desacuerdo (24%) es
mayor que el porcentaje de personas que estd muy de acuerdo (15%). Esto
confirma que YouTube se percibe mas como un canal de consolidacién y generacion
de ingresos pasivos a medio-largo plazo, no como una plataforma de actualizacion
constante en el dia a dia de una marca personal, sino también por el contenido de

largo formato que se suele publicar en esta plataforma digital.

Figura 42. Frecuencia de publicacién de las marcas personales en YouTube.

Las personas con marcas personales publican con méas frecuencia contenido en YouTube.

100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 20: Como consumidor/a, prefiero ver videos cortos en vez de videos

largos.

Un 63% de los participantes prefiere consumir videos cortos frente a los
largos, reafirmando la tendencia del consumo rapido de contenido que predomina
entre las generaciones mas jovenes. Esto tiene implicaciones directas en el tipo de
formatos que deben priorizarse en Instagram y TikTok para maximizar el alcance y la

retencion.
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Figura 43. Preferencia de consumo de videos cortos.

Como consumidor/a, prefiero ver videos cortos en vez de videos largos.
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 21: El contenido educativo (como tutoriales o consejos) tiene mas éxito
que el contenido de entretenimiento (como bailes o bromas).

Esta afirmacion genera opiniones divididas: un 42% estd de acuerdo, un 16%
neutral y un 42% en desacuerdo. Este resultado sugiere que, aunque el contenido
educativo tiene aceptacion, sigue coexistiendo con una fuerte preferencia por el
entretenimiento, por lo que una combinacion estratégica de ambos puede ser clave

para atraer y retener audiencias.

Figura 44. Percepcion de éxito del contenido educativo frente al contenido de

entretenimiento.

El contenido educativo (como tutoriales o consejos) tiene mas éxito que el contenido de

entretenimiento (como bailes o bromas).
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo
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Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

Pregunta 22: El contenido de entretenimiento (como bailes o bromas) tiene mas
éxito que el contenido inspiracional (como viajes o estilos de vida).

Un 38% de los encuestados esta de acuerdo en que el entretenimiento tiene mas
éxito que el contenido inspiracional, mientras que un 32% permanece neutral. Esto
indica que, aunque el contenido inspiracional sigue teniendo un lugar
importante, la prioridad inicial para captar audiencias debe centrarse en

dinamicas de entretenimiento, especialmente en formatos breves y dinamicos.

Figura 45. Percepcion de éxito del contenido de entretenimiento frente al contenido

inspiracional.

El contenido de entretenimiento (como bailes o bromas) tiene mas éxito que el contenido

inspiracional (como viajes o estilos de vida).
100 respuestas

@ Muy de acuerdo

@ Algo de acuerdo

¢ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ Algo en desacuerdo

@ Muy en desacuerdo

Fuente: elaboracion propia (Google Forms).

2. Transcripcion de la consultoria con Albert Lépez

Albert: Algo que no entiende mucha gente son los niveles de conciencia. Estos van
del 1 hasta el 5. Parece muy sencillo, pero entenderlo y cada fase del embudo es
clave para que el negocio funcione. Si yo tengo un embudo donde el unico embudo
que hay son anuncios a trafico frio de gente que no me conoce o seguidores; a un
video de 5 minutos; y venta; la comunicacién estara enfocada a los niveles de

conciencia 4y 5.

¢ Qué es un nivel de conciencia?
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- Nivel de conciencia 1: es que una persona tiene un problema, pero no sabe
que tiene un problema.
Si tu le tienes que vender a una persona que tiene que mejorar su
comunicacion corporativa sin saber que tiene un problema de comunicacion,
es imposible que le vendas.
- Nivel de conciencia 2: si la persona sabe que tiene un problema, pero no
sabe que existe una solucion.
A esta persona hay que convencerla de que tu solucion es la mejor de todas.
- Nivel de conciencia 3: si la persona sabe que tiene un problema y sabe que
existe una solucion, pero todavia no la busca.
- Nivel de conciencia 4: la persona sabe que tiene un problema y busca una
solucion.
- Nivel de conciencia 5: la persona sabe que tiene un problema y que tu eres la
solucion.
¢, Qué haces tu aqui? Con los anuncios atacas a las personas que saben que tienen
un problema y que estan buscando una solucién ahora mismo. Y con el VSL -que es
el video de 5 minutos-, los ataco en este, en el sentido de decirles, “tienes un
problema y yo soy la solucién. Ten una llamada conmigo y veré tu caso”.
¢Pero la gente que hace? Habla, y cuando hablan en los anuncios, lo hacen
apelando a los primeros niveles de conciencia; por o que no convierten. Te llenas el
calendario de llamadas con personas que debes convencer para que te compren,
porque no saben que tienen el problema, o no saben que existe una solucion, o
tampoco saben lo que tu haces. Por lo que buscamos una comunicacién que
convierta a clientes.
Por lo tanto, para poder dirigir un negocio online, debes saber como escribir los
anuncios, saber qué anuncios funcionan, saber como debe estructurarse el VSL. En
resumen, que te conviertas en una experta de marketing en negocios online.
La clave esta en usar la comunicacion para atraer, convertir y fidelizar al cliente.

Para que un cliente quiera pagarte a ti dinero, tiene que ver valor en lo que tu haces.
Carlota: Yo tendria dos vertientes en la monetizacion de mi marca personal:

La primera de todas es la creacion de contenido organico para hoteles; y de entrar

en los perfiles sociales de los hoteles, veo que no tienen identidad corporativa, en
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este sentido también podria ofrecerles un servicio que cubra esta necesidad. La
segunda vertiente es la creacion y venta de productos digitales.

Albert: ; Qué tipo de productos digitales has pensado?

Carlota: Productos digitales como documentos de identidad de marca, kit de marca;

ejemplo de porfolio, pitch deck;

Albert: Si fuera tu, te tendrias que diferenciar y especializar. Te tendrias que
preguntar: qué es lo que me diferencia a mi del top 1 de mi sector, como es Guille
Collado.

Carlota: A mi no me gustaria ser Guille Collado.

Albert: Las bases de la marca personal las lidera Guille Collado a través de su
expertise y su gran audiencia construida alrededor de este sector. Ahora mismo, por
lo que he visto en tu Instagram, estas hablando de marca personal, no de
comunicacion corporativa especializada en hoteles.

Algo que para mi debes tener claro es que desde un principio, o que es tu marca
personal debe ir alrededor de una cosa, y no deberia ser “marca personal”, porque
ya hay muchos referentes en este ambito. Lo mismo con el sector UGC.

No puedes hablar de UGC sin haber tenido resultados de esto. Para mi, de lo que
deberia hablar es de: identidad de marca referida a las corporaciones. Porque una
persona de marca personal, como puedo ser yo, no vera valor en lo que haces, sino
que, no te escuchara; escuchara a un Guille Collado. ¢Por qué? Porque te viene
con resultados, con una larga trayectoria, con un producto muy econdémico y una
puerta de entrada muy baja.

¢ UGC? No sigo este sector, pero habra mucha gente que ya lleva afos trabajando,
etc.

Pero en el momento en el que tu te especializas en “identidad de marca” y en como
hoteles pueden mejorar su identidad para facturar mejor, es completamente
diferente. Y te hablo de hoteles, como si te digo un restaurante. Y con esto, no haria

falta que entraras a los hoteles y restaurantes para atraerles clientes, solo enfocarte
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en la marca y en el global de la corporacion. Aqui si que verian valor en lo que

haces.

Carlota: Mi miedo esta en la linea que separa a aquellos hoteles que ya son
cadenas y, que, por lo tanto, ya tienen agencias de comunicacién detras de su
identidad corporativa. Por lo que deberia atacar a hoteles mucho mas locales.
Entonces, s,como evito o qué debo hacer para evitar el punto de friccion para que a

mi me vean el valor y, por lo tanto, puedan invertir en mi?

Albert: Cuando no has tenido resultados en el sector y estas empezando de cero,

tienes que ganarte su confianza. § Como? De manera gratuita.

Carlota: De hecho, de alguna manera es lo que ya estoy haciendo con una

colaboracion potencial con un hotel recién abierto en Kelingking Beach.

Albert: Genial, entonces el approach que deberias tener con los hoteles es el
siguiente: “has estudiado comunicacion corporativa, qué os parece su durante X
tiempo os hago x y vemos los resultados.” Y deberias encarar qué resultados quiere

ese hotel.

Carlota: ¢ Esto lo deberia ver con el Hotel una vez haya establecido contacto y este

haya mostrado un interés, no?

Albert: No. La gente te pagara dinero porque tu les prometes algo de antemano. Si
no, en tu caso, el hotel no vera un valor en lo que les estas ofreciendo. Es tan facil
como: hay un avatar ideal, que tiene un problema, y que te paga a ti dinero porque
ve valor en ti y en la solucién que ofreces. Si algo de aqui se rompe, no sirve de
nada. ¢;Que el avatar ideal no tiene un problema, realmente? Tu puedes decir lo que
quieras, que no veran valor en lo que ofreces. Entonces todo parte de que un avatar
ideal tiene un problema; no de que tu veas un problema, sino de que él lo tenga. Es

muy distinto.

Carlota: ; Cémo sé yo que él sabe que tiene un problema?
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Albert: Hablando con él; comparando resultados de la competencia y ellos; viendo,
realmente, los problemas que tienen; en la interaccion y comunicacion que
establecen en las redes sociales.

En el momento en el que no vas como creadora de contenido UGC, sino que te
posicionas como estratega comunicativa para crear un branding, puedes optar a
crear un servicio recurrente mensual, es decir, son clientes mensuales que te pagan

cada mes.

Carlota: De acuerdo. Entonces, lo que yo tengo establecido en mi plan de
monetizacion como servicio principal: “colaboraciones pagadas de creacion de
contenido UGC con el sector hotelero y de viajes”, pasa a ser un sub apartado del
tercer servicio que yo tenia establecido en el plan como: “servicios de comunicacion
corporativa y branding”; pasando este ultimo como el servicio principal de mi marca

personal.

Albert: Exacto.

Carlota. Entonces, sabiendo esto, cémo estructuro la monetizacion partiendo de lo

que acabamos de decir?

Albert: Sencillamente, crear tu portafolio; hacer puerta a puerta, hotel por hotel. Pero

es lo que te digo, los jefes tienen que ver valor en lo que les ofreces.

Carlota. Entendido. Ahora pongamos de ejemplo el complejo de habitaciones
privadas de Kelingking Green Village en Nusa Penida. A ellos, ya le cogi el contacto
cuando estuve alojada alli, y les mandé un mensaje introduciendo la propuesta que
les iba a hacer acerca del rebranding de su perfil de Instagram; ademas de 4
propuestas de videos UGC editados vy listos para publicar. Estos también les pueden
servir de ejemplos de videos que deberian crear ellos en un futuro, en caso de que
los creen ellos mismos.

¢, Como seria ese paso a paso para convertir un cliente?

Albert: Para convertir en cliente es:

170



1. Hay un contacto en el que se ofrece una solucién a un problema que tiene el
hotel.

2. Te dan una respuesta preguntando por mas informacion.

3. Se pasa dicha informacion.

4. Se agenda una llamada en la que se presenta la propuesta.
¢De qué te sirve este paso? Para conocer al cliente, los problemas, la situacién
actual. Esto te lo debe decir el cliente, porque cuando él te lo dice, tu puedes
encarar toda la propuesta sobre la base de la informacion que el mismo te ha
proporcionado. Por lo tanto, la propuesta no parte de suposiciones que tu hayas
podido ver e interpretar desde fuera.
El cliente debe decirte que tiene un problema, y ellos tienen que ver que con lo que
tu hagas, les solucionaras ese problema. Porque para un hotel, la conversion a
clientes no se consigue a través del contenido organico, sino que se hace a través
de anuncios, ya que es la manera mas rapida de poder publicar anuncios, por
ejemplo para el hotel de Kelingking, para la gente que esta en Nusa Penida o Bali.
Con el contenido organico no llegas a esa gente. El contenido organico es mucho
mas a largo plazo y sirve para reforzar la imagen del hotel, pero no para convertir a

clientes. Es sobre todo, para fidelizar.

Carlota: Pero de alguna manera, esa gente que han captado a través de anuncios,

cuando entra a la pagina le interesa que esté lleno de contenido organico.

Albert: Eso es. Al final, el contenido organico es branding, es posicionamiento. ; Qué
hace el contenido organico? Que cuando alguien viene de anuncios o cuando
alguien te encuentra, entra al perfil y ve que esta cuidado y cohesionado, por lo que
da una seguridad y una confianza que hace que aumenten los clientes, pero es

indirecto.
Carlota: Y poniendo de ejemplo de que yo ahora mismo ya he tomado la iniciativa

de contactar con un alojamiento, como es Kelingking Green Village, ¢y les mando la

propuesta a través de email?

171



Albert: Es un no, ya que este paso no convierte. No es lo mismo pasarle la
propuesta, a que en una llamada se la presentes y les ataques los dolores que

tienen.

Carlota: Vale, y si aun aterrizamos mas la situacién a mi contexto de partida, que
voy gratis, ¢lo sigo ofreciendo gratis? Porque también he visto a personas que
ofrecen productos gratuitos a través de las redes sociales en los que a la hora de
ofrecerlos, te dirigen a un formulario en el que debes rellenar tu nombre y correo
electronico como datos obligatorios, para asi descargarte ese contenido; pero que al
final de este, hay una cajita en la que el usuario puede ponerle un valor econémico

al producto que esta a punto de descargarse. 4 Lo has visto nunca?

Albert: Si, sé qué es. Pero la gente no da nunca nada porque la gente no le ve valor

a lo gratis.

Carlota: Entonces, ¢cdmo podria yo encarar mi primera colaboracion?

Albert: Ofrecer un servicio muy barato y que la persona entienda que el precio es

algo simbdlico para cubrir gastos.

Carlota: ¢ A qué te refieres cuando dices “cubrir gastos”™?

Albert: Imaginate que a ti te cuesta, me lo invento, 200 euros, pues le cobras 200
euros. También te digo, ¢problema? El problema es que un hotel en Bali que acaba

de empezar no tiene capital para pagarte y menos si el propietario es local.

Carlota: Claro, es lo que te comentaba antes sobre el punto de friccion. Dénde esta
la barrera, si los hoteles que son ya cadenas hoteleras por tamafno los llevan

agencias...?
Albert: No, pero en el contexto espafiol, si que tienen dinero para pagarte.

Carlota: Vale. Ahora imaginate que ya he hecho mi primera propuesta y ahora llego

a Espanfia.  Como hago el planteamiento?
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Albert: Portafolio; vas de hotel en hotel, obviamente que ya los hayas mirado
previamente; y pides informacién. Es que no queda otra que apechugar al principio y
ganar experiencia en cada no; y alguno te dira que si. Y tienes que confiar en ti, en
lo que haces y que vean que, realmente, sabes de lo que hablas.

Carlota: ¢ Cual seria mi propuesta de valor?

Albert: Tendrias que aterrizar mucho mas el servicio que me comentabas antes de
“servicios de comunicacion corporativa y branding”.

Carlota: De acuerdo. Por ejemplo, ahora cuando vuelva a Espana, tengo un hotel
potencial en mi localidad. Entrando a su perfil de Instagram he visto que por mucho
que tenga 8000 seguidores, aproximadamente, su perfil no esta optimizado y no
tiene una cohesion de marca.

Albert: Pues esto es lo que deberias decirle en la propuesta.

Carlota: Entonces, planteandote esto como propuesta, ;como estructuro mi
propuesta de valor?

Albert: La propuesta de valor la tienes que enfocar sabiendo que el cliente potencial
le va a poder ver valor en esta. Respecto a este ejemplo de hotel en tu localidad, tu
propuesta de valor tendria que enfatizar mucho la creacién y aumento de autoridad
que le daria un perfil optimizado y con contenido de calidad; un factor que le
permitiria poder subir aun mas los precios de las habitaciones y servicios del hotel.
El propietario de este hotel, no quiere contenido UGC, para eso contrata a un
influencer. Y de esta manera, si tu le tocas branding, le tocas autoridad, le tocas
contenido; y yendo mas alla, la creacién del contenido. Esto es lo que te diferencia
del resto de la competencia. Porque si te posicionas como creadora de contenido
UGC, no te vas a diferenciar, porque mucha gente ya lo esta haciendo.

Son como las personas con las que he trabajado que, no han ganado ni diez mil
euros al mes o ni cinco mil euros al mes y tienen un curso vendiendo resultados
faciles y rapidos. Pero al final, todos van a la competencia porque es quien tiene la
autoridad.

En el momento en el que tu te posicionas en un lugar donde no hay competencia,
porque tu no eres una creadora UGC; sino que tu has estudiado el branding del
hotel y sabes doénde fallas y como puede cohesionar toda la comunicacién de
manera transversal para conseguir mas autoridad y que en su conjunto tenga un

sentido, no tienes competencia.
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La estructura de tu monetizacion es: hacer una propuesta, ir a los hoteles
-empezando, obviamente por los contactos mas cercanos-, y les presentas la
propuesta. Te proporcionaran un email en caso de que su respuesta sea afirmativa;
hacéis una llamada de 15 minutos de contexto, es decir, para exponer los problemas
comunicativos y branding que tienen; y después presentar la propuesta con dinero

en llamada o presencial.

Carlota: ¢ Qué precios deberia establecer?

Albert: Depende de lo que estén pidiendo. Un hotel necesitara x, y, z. Y esto se vera

reflejado en el precio y coste.

Carlota: ¢ Qué podria ser x, y, z?

Albert: Pues muchas cosas, aqui como experta en comunicacion corporativa podrias
mas o menos establecer un patron de acciones comunicativas para los hoteles.
Algunos ejemplos que se me ocurren: los copy de la web; si también entra
contenido, cuanto entra... De aqui te saldra el precio. Qué empiezas cobrando?
Algo ridiculo. Te pongo un ejemplo: “cerramos un precio de tres meses por 1997 € y

acabados estos tres meses ya decidimos cOmo seguimos”.

Carlota: Pero igual la faena real que tengo no es de tres meses...

Albert: s Pero no decias que los hoteles necesitan contenido constantemente?

Carlota: Vale, pero aqui esta la cosa de que, por ejemplo, veo que creadoras de
contenido UGC pueden hacer la propuesta a un hotel. Imaginate: crean 10 videos
editados y después le suben la cuota al cliente por derechos de imagenes de los
videos crudos segun un periodo de tiempo establecido; lo que se convierte en un
ingreso pasivo que la creadora de por si ya tiene estos videos, entonces todo este
contenido crudo, al proporcionarle estos videos al hotel, este ya tiene contenido
crudo para editar segun el enfoque y objetivo que necesite en cada momento

determinado.
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Albert: Lo desconozco. Yo de la manera en la que trabajo y sé que trabajan las

agencias es: cobras x al mes.

Carlota: Claro, pero entonces, constantemente tengo que estar creando en el hotel.
En este sentido, el branding es una accion que se hace una vez y, no

necesariamente tengo que estar presencialmente en la ubicacion del hotel.

Albert: Si, pero el nuevo contenido tendra que estar alineado al nuevo branding que

establezcas.

Carlota: Exacto, pero en este caso si el hotel lo prefiere, podria contratar a una
creadora de contenido. Y una vez termine mi servicio de comunicacion corporativa y
branding, puedo permitirme desaparecer de la ecuacion.

Albert: Entiendo. Pues te podria decir que un mes pueden ser 1.500 euros, y
después, mensualmente, cobras 700 euros de creacion de contenido habiendo

establecido unos packs en los que entraran x historias, x posts, x reels.

Carlota: Genial, pues lo miraré para acabar de establecerlo. En el caso de la
segunda vertiente de la estructura de la monetizacion de mi marca personal: los

productos digitales. ¢ Como podria establecer esta parte?

Albert: Para empezar, son dos publicos diferentes. Una cosa son tus seguidores que
te compran productos digitales y después los hoteles que tu contactas para vender
tu servicio. Para poder vender los productos digitales necesitas seguidores, una
tribu que vea valor en los productos digitales. Por lo tanto, mi consejo seria que
primero te centraras en el branding y comunicacion de los hoteles y cuando tengas
resultados de esto, puedes crear productos digitales con tu aprendizaje y
experiencia de lo primero.

Carlota: Perfecto, muchas gracias Albert.
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3. Calendario editorial

A continuacion, se presentan las capturas de pantalla del plan de contenidos de
abril. Aunque este enlace permite acceder al documento original (de no poder
visualizar bien los contenidos de las figuras 46-61):

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10IlvDYv52dKbspKij4TIgMOt4W9nrDdZj2Th
NAxDwddn8/edit?usp=sharing
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Figura 46. Calendario editorial plan de contenidos abril 2025. Fuente: elaboracién
propia (captura de pantalla de Google Sheets).
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propia (captura de pantalla de Google Sheets).
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propia (captura de pantalla de Google Sheets).
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Figura 50. Calendario editorial plan de contenidos abril 2025. Fuente:

propia (captura de pantalla de Google Sheets).

Conanién

Acance

Coneide

s mayeria de blogusos con el
centarida no wenen por falta
de idea

ing por o conflat en ko gue ya

tiers dein.
tia 8 de 30 monenzanda mi

eboms
o problea e cbeesicnarse
[ e ————
abiee cules e

ia'D do 30 mecretands mi
mases paressal dasde 0
cuangs publigues, dale margen
1 Contanao pars qus funcione
por sl 30k

a0 midas o las 24 horas

™ Ot Gt i G determine
404g0 vale 1s pena 0 ra

Y0 vop & evalusr mi contenidos
una vez termine ef pian de 30
s

mirinda s mitices sepln of
obesthvn que lenia cad

[rees 1 bt plece e o video)

ue petamas jurt=a en sete
Carmin de crecmients
#1Dan sl
#creadoimsecanteeida
amarcapsrional eretsiodas
Baendirues

]

elaboracion

178



congtriar by marcs

consupenc?
1 YUDAI0ES i 11Okt e s periensly bmo monetizara T — [ Sl Sararng
quét b haces y cdme bo vai
masmr
¥ia moretiacitn no es mag
8 1a consatuencia 8¢
pogicionarie con ntencidn
e i v v
o rrermtsr
¥ vigueme s Quieres wer comao.
pata de construe con sentida &

estas son las 2 platatorman
que s
1, CANVA: para planificar tods
i Carterada con una iactdla
visusi
ZNOTION: para bener § mang

1 A4S D 12-C Camay Estrategia y Brasing POACCNMTMND COMa Mefeeme  Converucn Reels ;“' v pon e {7 Swameming

Peen s recestas tener claridad

manerial que usc pan
trctur mi marcs personal?
Wsocisimedisplan aplamilas
Scarwa #rabon
#marcapersonal BreicdOdis
[———
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propia (captura de pantalla de Google Sheets).
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4. Guiones videos reto “30 dias monetizando mi marca personal desde cero”

Dia 1. Inicio del reto: por qué empiezo ahoray qué me ha frenado hasta hoy.*?
(Gancho)

Dia 1 de 30 monetizando mi marca personal desde 0. Hoy empieza el reto de mi
vida: he tardado mucho en decidirme, pero a partir de ahora lo voy a documentar

todo.

(Introduccion)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacién Corporativa, y este es el dia 1 de
mi viaje para monetizar mi marca personal desde cero. Si alguna vez has querido

hacerlo tu también, sigueme, porque lo vamos a hacer de la mano.

(Build Up)
Hoy doy el pistoletazo de partida a este nuevo reto. Llevo un afio con la idea de

crear mi marca personal, pero no sabia por déonde empezar. Pero lo creas o no, mi

2 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/p/DHI9DFzzzvRA/?igsh= naHAONjNmNzB4
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Trabajo Final de Grado, se ha convertido en la excusa perfecta para lanzarme de

lleno con la creacion de mi marca personal.

(Aporte de valor)
En estos 30 dias, voy a compartir cada paso, cada aprendizaje y cada error en
tiempo real para que puedas ver cdmo creamos, posicionamos y monetizamos una

marca personal desde cero.

(CTA)
Si alguna vez has querido crear tu propia marca personal, que por cierto, ya la

tienes, sigueme, porque este reto de 30 dias empieza hoy y no te lo puedes perder.
Nos vemos mafnana.

Dia 2. Toma de accién: el miedo desaparece cuando empiezas.*?
(Gancho)

Dia 2 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

Ayer publiqué el primer video del reto. Y algo cambioé en mi. Después de un afio de

dudas, me di cuenta de que el miedo desaparece cuando tomas accion.

(Introduccién)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy
documentando en tiempo real como construir una marca personal desde cero. Si

alguna vez has querido hacer lo mismo, este es el lugar para aprender juntos.

(Build Up)
Mi impulso para crear mi marca personal va mas alld de monetizar o entregar mi
Trabajo Final de Grado. Mi verdadera motivacion es demostrarme que soy capaz de

llevar a cabo aquello que me dice mi intuicion.

Cuando ayer me puse a grabar el primer video para subirlo ese mismo dia, no te
voy a mentir. Estuve 6 horas. Pero la emocion de estar haciendo lo que llevaba un

afo retrasando fue mucho mas fuerte que el tiempo que me tomo prepararlo.

185



Y sé lo que puedes estar pensando: 'claro, pero es que estas en Bali, asi es facil'.
Pero créeme, el lugar idilico tampoco existe. Podria haber empezado a grabarme en
el jardin de mi casa o en cualquier parque de mi ciudad. Lo unico que necesitaba

era tomar la decisidon de hacerlo.

(Aporte de valor)
Esperamos el lunes. El primer dia del mes. O el momento perfecto. Pero la realidad
es que el momento perfecto no existe. La claridad no llega antes de empezar. Llega

cuando empiezas.

El miedo, la inseguridad, la duda... todo desaparece en el instante en que tomas

accion. No necesitas sentirte listo, solo necesitas empezar.

(CTA)
Si alguna vez has sentido que te paraliza el miedo o la espera del momento

perfecto, sigueme, porque vamos a avanzar juntos, paso a paso.

Nos vemos manana.

Dia 3. Primeras 3 acciones reales: bases de marca, value canvas y perfil
optimizado.**

(Gancho)

Dia 3 de 30 monetizando mi marca personal desde 0, y te voy a contar las tres

cosas que he hecho hoy para dejar de postergar... y empezar a accionar.

(Introduccidn)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacién Corporativa, y estoy construyendo
mi marca personal desde cero para entregar mi Trabajo Final de Grado a tiempo.

Quédate, que te lo cuento.

(Build Up)
No te voy a mentir, establecer las bases de mi marca personal me ha hecho
romperme un poco la cabeza. Pero me ha ayudado a dejar de mirar fuera y

preguntarme: j,qué quiero yo?

4 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DIBzhrjz911/?igsh=MXUXx lendvYWVOYw==
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(Aporte de valor)

1. Primero, he definido mis bases: mi mision, vision, valores, propuesta de valor
y publico objetivo. Sin esto, es imposible comunicar con coherencia.

2. Segundo, he trabajado mi Value Canvas: audiencia, competencia y propuesta
de valor. Lo que mas me ha costado ha sido la parte de la competencia. Pero
créeme, da mucha claridad.

3. Y por ultimo, he optimizado perfil: Este debe reflejar todo lo anterior con una
biografia optimizada y un contenido actualizado y cohesionado con tu

mensaje. Recuerda: Es tu tarjeta de presentacion en digital.

(CTA)
Si tu también estas empezando desde cero, sigueme para avanzar juntos en tiempo

real, compartiendo lo que funciona... y lo que no.
Nos vemos mafnana.

Dia 4. Identidad Verbal y visual: coherencia a partir de las bases.*s
(Gancho)
Crear una marca personal no va solo de mostrarte, va de construir una identidad

coherente que hable por ti... incluso cuando tu no estas hablando.
Dia 4 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccién)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicaciéon Corporativa, y estoy construyendo
en tiempo real mi marca personal desde cero para entregar mi Trabajo Final de

Grado. Te cuento con lo que he avanzado hoy.

(Build Up)
Después de sentar ayer las bases de mi marca personal, hoy ha tocado darles

forma.

Y eso pasa por aterrizar toda esa estrategia en algo mucho mas concreto: como

hablo, cdmo me muestro y como quiero que me recuerden.

45 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DIEHL zzTKwD/?igsh=MWp4am1 XRhdw==
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He trabajado mi identidad verbal y visual. Pilares de identidad que ayudan a poner

coherencia sobre la mesa cuando construimos una marca personal desde 0.

(Aporte de valor)
Asi que hoy hemos bajado todo eso a tierra y lo hemos estructurado en dos

bloques:
Identidad verbal:

e Nombre y nombre de usuario.

e Promesa de marca: aqui ho sohamos, accionamos.
e Matriz de mensajes.

e \oz, tono, estilo de comunicacion.

e Slogan.

e Sonidos que acompanaran mis contenidos (musica, efectos...).
Identidad visual:

e Gama cromatica.
e Tipografia.
e Y reflexionar si necesito o no un logotipo (spoiler: muchas veces no es

necesario).

(CTA)
Si quieres saber cdmo construir una marca personal desde cero, dale a seguir y te

lo comparto paso a paso. Nos vemos mafana.
Nos vemos mafana.

Dia 5. El nicho eres tl: construir desde tu esencia.*
(Gancho)
Hoy he entendido por qué no encontraba mi nicho. Y la respuesta no era lo que

pensaba.

Dia 5 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.
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(Introduccién)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy construyendo

mi marca personal desde cero, en tiempo real. Sin formulas magicas. Paso a paso.

(Build Up)
Si, en redes se habla mucho de diferenciarse. Y es verdad: hay muchisima

competencia...Pero también hay espacio para todos.

Por eso, tener claras las bases de tu marca te ayuda a comunicar con direccion,

saber a quién hablas y desde dénde lo haces.

Pero cuando se trata de una marca personal, no hablamos de un producto.
Hablamos de una persona. Y las personas no son estaticas. Cambiamos.

Evolucionamos. Lo que hoy nos mueve, puede que mafiana ya no.

(Aporte de valor)

Por eso, cerrarte en un nicho demasiado concreto puede acabar limitandote. La
clave esta en algo mucho mas poderoso: construir desde tu esencia. Porque si te
posicionas desde lo que eres, aunque tus temas evolucionen, tu mensaje sigue
teniendo sentido. Y tu comunidad se queda. En otras palabras: no necesitas buscar

un nicho... necesitas convertirte tu en él.

(CTA)
Dale a seguir si quieres construir una marca personal que crezca contigo, no que te

encierre.
Nos vemos manana.

Dia 6. Establecer Objetivos SMART:. cémo ponerle direccion a tu marca
personal.*

(Gancho)

Segun un estudio de Harvard, fijar objetivos con plazos aumenta tus probabilidades

de éxito en un 76%.

Dia 6 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

47 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DIJRBNKT4f /?igsh=NW51aW80dmw1YjZn
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(Introduccién)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy construyendo

mi marca personal desde cero, documentando en tiempo real todo el proceso.

(Build Up)

Cuando me creé esta cuenta hace un afo, lo hice con toda la ilusion. Pero publiqué
por publicar. Sin objetivos y sin rumbo. Y eso hizo que me fuese desmotivando poco
a poco, hasta dejar de publicar. Hoy entiendo por qué me pasdé: no tenia objetivos
definidos. Y cuando no sabes a dénde vas, cualquier cosa parece valida... Pero

también todo te genera dudas.

(Aporte de valor)

Hoy he puesto direccion a todo esto definiendo mis objetivos SMART. Una
estrategia para dejar de improvisar y empezar a accionar.

Te explico qué son y como aplicarlos en la descripcion. No basta con tener la

intencion.

Necesitas escribirlo, ponerle fecha y comprometerte.No es lo mismo decir “quiero
construir mi marca personal” que decir: “voy a lanzar un video al dia durante 30 dias

hablando de marca personal.”

Y si quieres aumentar aun mas tu compromiso... Compartelo con alguien de
confianza. Porque segun el mismo estudio de Harvard, eso puede aumentar tu

compromiso en un 33%.

(CTA)
Asi que, dale a seguir si tu también quieres construir tu marca personal con

intencion y direccion, no a ciegas.
Nos vemos mafnana.

Dia 7. Mi estrategia de contenido.*®
(Gancho)

Publicar sin estrategia es como hablarle al vacio. Y durante un afio, eso fue

exactamente lo que hice.

190



Dia 7 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccion)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy construyendo
mi marca personal desde cero. Hoy comparto la estrategia real que estoy aplicando

para dejar de publicar por impulso y empezar a construir con intencion.

(Contenido)
No existe una férmula magica. Pero si creo en esto: publicar con constancia,
aprender y mejorar tras cada post. Y por eso he creado un plan de contenido para

estos 30 dias que combina estrategia y autenticidad.
¢ Qué incluye?

e Reels diarios con storytelling de mi proceso.

e Carruseles con valor aplicados a la creacién de marca personal.

e Stories diarios para mostrar lo que no se ve: lo cotidiano, lo real.

e Contenido de motivacion, reflexiones y estilo de vida.

e Y ahora que estoy en Bali, también contenido de viajes como parte de mi dia

a dia (y como ancla para atraer marcas del sector turistico y hostelero).

Cada pieza tiene un propésito: alcanzar, conectar o convertir. Pero lo mas

importante es que todo esté conectado con lo que soy... y lo que quiero construir.

(CTA)
Guardate este video si estas montando tu estrategia. Y sigueme si quieres ver como

evoluciona todo esto, sin formulas magicas y desde cero.
Nos vemos mafnana.

Dia 8. Tips para desbloquear el "no sé qué publicar".*
(Gancho)
¢ No sabes qué publicar? Esa fue justo una de las cosas que mas me bloqued antes

de empezar este reto.

Dia 8 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.
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(Introduccién)
Soy Carlota, estoy construyendo mi marca personal desde cero en tiempo real y hoy

quiero contarte lo que hice yo para desbloquearme con este tema.

(Build Up)
Me pasé meses sin publicar nada porque no tenia ni idea de por déonde empezar.
Sentia que todo era poco original, o que no tenia suficiente valor. Y muchos de los

que me escribis me decis lo mismo.

(Aporte de valor)
Lo que a mi me ayudd fue esto: empecé a fijarme en perfiles que subian contenido
parecido a lo que a mi me gustaria hacer. No para copiarles, sino para ver

posibilidades. Y cuando ves formatos, ideas, enfoques... se te enciende algo.

La clave esta en ponerle tu identidad. Cuando hablas desde lo que eres, no puedes
estar copiando. Solo estas creando desde tu esencia. También volvi a mirar las
bases que defini al principio del reto: mi propuesta de valor, mis pilares... Y eso me

dio claridad para organizar mis ideas y dejar de darle vueltas.

(CTA)
Dale a seguir si tu también estas buscando como desbloquearte con el contenido y

quieres ver qué me funciona (y qué no) mientras lo vivo.
Nos vemos mafana.

Dia 9. Métricas segun los objetivos SMART: cuales usar para saber si mi
contenido esta funcionando.®
(Gancho)

Ya sé qué quiero publicar... pero, como sé si esta funcionando de verdad?
Dia 9 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccion)

Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy compartiendo

%0 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DI -CTIWx/?igsh=bDJOZHRVN NTB
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en tiempo real todo lo que estoy haciendo para construir mi marca personal desde

cero.

(Build Up)
Durante mucho tiempo publiqué por publicar y aun menos, media las publicaciones

porque no seguia ninguna direccion.

(Aporte de valor)
Algo que me ayudd mucho fue establecer los objetivos SMART. Ahi tienes la pista:

en funcion de tus objetivos, sabras qué medir.

Yo he dividido mi contenido por intencion (alcanzar, conectar, convertir). Por lo que

esto es lo que voy a medir pasados 30 dias:
Si el contenido busca alcance, me fijo en:

e Visualizaciones/reproducciones.
e Tiempo medio de reproduccion (retencion).
e Como evolucionan las visualizaciones en el tiempo.

e Y el porcentaje de no seguidores que lo han visto.
Si el objetivo es conectar, me fijo en:

e Interacciones (likes, comentarios, guardados y compartidos).

e Y si ese contenido genera conversacion.
Y si quiero convertir, me fijo en:

e Interaccion.
e Porcentaje de no seguidores.

e Y lo mas importante: nuevos seguidores.

no se trata de obsesionarse con los numeros, pero si de entender qué te dice cada

métrica y cdmo te ayuda a mejorar.

(CTA)

Guarda este video si estas empezando a medir tu contenido.
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Y sigueme si quieres ver como evaluo todo esto al final del reto, sin teorias, solo

desde lo que estoy haciendo.
Nos vemos mafnana.

Dia 10. Aprendizajes tras 10 dias publicando contenido diario.®’
(Gancho)

He publicado durante 10 dias seguidos y esto es lo que he aprendido hasta ahora.”
Dia 10 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccidn)
Soy Carlota, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy documentando en

tiempo real como construyo mi marca personal desde cero.

(Build Up)

Lo que mas me ha sorprendido estos dias es mi constancia.

Antes no lograba sostenerlo. Ahora lo tengo claro: publicar cada dia ya forma parte

de mi.

(Aporte de valor)
;Lo mas dificil? Convertir. Y creo que tiene que ver con empezar con pocos

seguidores. Pero eso no me frena.

¢ Lo mejor? El alcance. De cero a que el contenido se mueva solo, por simplemente

haberlo subido.

Y lo mas valioso: me siento con mas ganas que nunca de seguir creando. Algo que

no sentia antes de accionar.

¢.Esperando el momento perfecto? No existe. Y tampoco el lugar ideal. Solo

empezar.

(CTA)
Guarda este video si estas empezando o si lo has dejado a medias. Y sigueme si

quieres ver cOmo sigo creando.

! Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DITWMO0Sztkm/?igsh=2zJgcWc3NDhk m
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Nos vemos mafnana.

Dia 11. Qué es una marca personal y como monetizarla.?
(Gancho)
¢ Qué es una marca personal? ;Y como se supone que se monetiza? Te lo explico

desde lo que estoy haciendo yo.
Dia 11 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccidn)
Soy Carlota Solana, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy

documentando en tiempo real cobmo construyo mi marca personal desde cero.
Y como muchas personas me lo habéis preguntado, hoy lo bajo a tierra.

(Build Up)
Durante mucho tiempo pensé que una marca personal era tener un logo, un feed

bonito o hablar como si ya lo supieras todo.
Pero una marca personal va de otra cosa.

(Aporte de valor)
Tu marca personal es lo que comunicas cuando compartes tu forma de ver el

mundo, tu experiencia y como haces las cosas.
Es como te perciben, pero sobre todo, cdmo decides tu posicionarte.
Para mi, construirla desde cero ha sido:

e Definir mis bases (quién soy, qué aporto y por qué lo hago).
e Mostrar el proceso, no solo los resultados.

e Crear contenido con intencién, no solo para encajar.
Y si: monetizar viene después.

Cuando sabes quién eres y comunicas ese valor, conectas con personas 0 marcas

que te necesitan.
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Y ahi es donde nacen las oportunidades: servicios, colaboraciones, productos... La

monetizacion es consecuencia. No punto de partida.

(CTA)
Sigueme si estas construyendo tu marca personal desde cero y quieres ver como
empiezo a monetizar la mia. Porque después de construir con sentido, viene hacerlo

sostenible.
Nos vemos manana.

Dia 12. Cémo organizo mi plan de contenidos: Canvay Notion.>®
(Gancho)
Hoy te ensefio cdmo organizo mi plan de contenidos para no perder el foco cada

vez que lo creo.
Dia 12 de 30 monetizando mi marca personal desde 0.

(Introduccion)
Soy Carlota, estudiante de Comunicacion Corporativa, y estoy documentando como

construyo mi marca personal desde cero.

(Aporte de valor)
Para planificar mi contenido uso Canva, con una plantilla visual donde organizo toda

mi estrategia, objetivos y publicaciones del mes.

Y para tener claro qué comunicar y por qué, guardo todos los documentos en
Notion: mis pilares, mi propuesta de valor, mi mision... Basicamente, las bases de

mi marca personal.
Tenerlo asi me da estructura, me ahorra tiempo y me permite publicar con intencion.

(CTA)
Guarda este video si no conocias estas plataformas y estas buscando cémo
organizarte. Y sigueme si quieres ver como sigo construyendo mi marca personal

desde cero, en tiempo real.

%3 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DIYu9izzFAa/?igsh=aDUxZjY2ams2cGI|2
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Nos vemos mafnana.

Dia 13. Inicio fase de monetizacién: estrategia.®
(Gancho)
Si estas construyendo tu marca personal y no sabes por dénde empezar a

monetizar... Esto es lo que estoy haciendo yo.

(Introduccidn)
Soy Carlota Solana y este es el dia 13 de 30 monetizando mi marca personal desde
0.

(Aporte de valor)
Después de tener claras las bases de mi marca, hoy empiezo una nueva etapa:

intentar ganar dinero con el contenido que estoy creando.

Lo estoy haciendo a través del UGC, que basicamente es crear contenido que una

marca podria usar en sus redes 0 en su web.
Aunque ojo: hay muchas mas formas de monetizar una marca personal.
Yo lo estoy haciendo asi, siguiendo estos 4 pasos:

1. Publico contenido que encaje con las marcas con las que me gustaria
trabajar.

2. Interactuo con ellas y veo qué tipo de contenido les falta.
Busco la forma de contactar.

Y cuando hay interés, les ensefio lo que podria crear para su negocio.
La idea es mostrar lo que sé hacer antes de pedir nada.

(CTA)
Asi que Guarda este video si estas en ese punto donde quieres empezar a
monetizar lo que haces. Y sigueme si quieres ver como me muevo desde cero para

conseguir mis primeras colaboraciones pagadas.

Nos vemos manana.
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Dia 14. Definir marcas con las que colaborar: busqueday lista.®
(Gancho)
¢, Como elijo con qué marcas colaborar, si empiezo de cero? Te cuento como lo

estoy haciendo.

(Introduccion)
Soy Carlota Solana y este es el dia 14 de 30 monetizando mi marca personal desde
0.

(Aporte de valor) Ahora que sé cdmo quiero generar ingresos con mis contenidos,
una de las preguntas que mas me hacia era: ;cOmo sé qué marcas encajan

conmigo?

Esto es lo que estoy haciendo: miro qué tipo de contenido ya estoy creando y soy

capaz de crear con los recursos que tengo.

Busco marcas que tengan una estética, valores o estilo similares al mio. Me fijo en
su perfil: si publican contenido propio, si conectan con su comunidad, si hay algo
que les falta. Si veo que puedo aportar, empiezo a interactuar. Y cuando noto que

hay interés, presento una propuesta clara, con ejemplos de lo que puedo crear.

No busco colaborar con cualquiera. Busco marcas que encajen con quién soy y con

mi estilo de vida.

(CTA)
Asi que guarda este video si estas buscando tus primeras colaboraciones y no
sabes por dénde empezar. Y sigueme si quieres ver como sigo construyendo y

monetizando mi marca personal desde cero.

Nos vemos manana.

Dia 15. Creacion del pitch para marcas.%®
(Gancho)

No sabia como escribirle a una marca... hasta que hice esto.
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(Introduccién)
Soy carlota solana y este es el dia 15 de 30 monetizando mi marca personal desde
0.

(Aporte de valor)

Hoy he trabajado una parte clave de esta etapa: el pitch.
Porque si no te presentas con claridad, nadie sabe lo que puedes aportar.
Estoy preparando dos tipos de mensaje:

1. El primero en frio, por Instagram
Es corto y directo. Me presento como creadora de contenido especializada en
UGC para hoteles y alojamientos.
Y simplemente pregunto si me pueden facilitar el contacto de la persona

encargada de comunicacién o marketing.

2. El segundo, por email
Cuando consigo ese contacto, envio un pitch mas formal:
les cuento quién soy, qué hago y como puedo aportar valor con ideas de

contenido pensadas para su marca o ejemplos que ya he creado.

Y si hay algo que estoy aprendiendo en todo esto, es que no necesitas sonar

perfecta. Solo necesitas dejar claro que sabes lo que haces.

(CTA)
Guarda este video si estds empezando a buscar colaboraciones. Y sigueme si

quieres ver cOmo sigo moviendome paso a paso desde cero.
Nos vemos manana.

Dia 16. Creacion contenido UGC.%’
(Gancho)

Este es el contenido que hago para empezar a trabajar con marcas. Te lo cuento.

5" Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DliyvnoMzVvE/?igsh=N ZW5hbTJNzUz
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(Introduccién)
Soy carlota solana y este es el dia 16 de 30 monetizando mi marca personal desde
0.

(Aporte de valor)
Ahora que estoy buscando mis primeras colaboraciones, estoy creando contenido
tipo UGC para anadir a mi porfolio, es decir, contenido que una marca podria usar

en sus redes, pero creado desde mi estilo, no desde el suyo.
Lo importante para mi esta siendo:

Mostrar el alojamiento o el espacio con una estética cuidada.

2. Grabar clips que conecten con el estilo de vida que quiero comunicar.
Crear escenas que muestren como se vive la experiencia, no solo cémo se
ve.

4. Y mantener mi tono: visual, natural y cercano.

Lo grabo todo desde el lugar donde estoy quedandome, y uso esos clips como

ejemplo para ensefar lo que puedo hacer.

(CTA)
Guarda este video si estas creando contenido para marcas o quieres empezar con
UGC desde lo que ya sabes hacer. Y sigueme si quieres ver como sigo

construyendo esto en tiempo real.
Nos vemos manana.

Dia 17. Creacion porfolio: qué incluye.®®
(Gancho)
¢, Coémo preparo un porfolio para marcas si todavia estoy empezando? Asi es como

lo estoy haciendo yo.

(Introduccion)

Soy carlota solana y este es el dia 17 de 30 monetizando mi marca personal desde
0.
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(Aporte de valor)
Hoy estoy construyendo mi porfolio para marcas,con el contenido que ya he

grabado en estos dias.
Aunque aun no tengo colaboraciones cerradas, lo estoy enfocando asi:

Uso ejemplos reales de contenido que ya he creado en hoteles y espacios.
Elijo piezas que reflejen mi estilo y el tipo de marca con la que quiero trabajar.

Lo ordeno todo en una presentacion clara, visual y facil de entender.

> W Dh -

Incluyo una pequefia Introduccion sobre mi, lo que hago y como puedo

aportar.

No necesito tener un historial de marcas para mostrar de forma profesional lo que

puedo hacer.

(CTA)
Guarda este video si estas en ese punto de armar tu porfolio y sigueme si quieres

ver como sigo creando oportunidades desde lo que ya tengo.
Nos vemos mafnana.

Dia 18. Imprescindibles para grabar un video UGC.%
(Gancho)

Esto es lo que necesitas si o si para crear un buen video UGC.

(Aporte de valor)
Cuando una marca se interesa por lo que haces, tu contenido tiene que hablar por ti

por eso, hay 3 cosas que siempre tengo en cuenta cuando creo un video UGC:

Que capte la atencion en los primeros 3 segundos.
2. Que tenga un objetivo claro: ¢quiero mostrar el lugar, generar reservas,
ensenar una experiencia?

3. Que transmita una sensacién, mas alla de lo visual.

Porque un buen video UGC no es solo estético es estratégico y eso es lo que lo

convierte en una herramienta de valor para una marca.

% Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DIoZ6r5TYTG/?igsh=ZHY3cXViN ZnJl
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(CTA)
Guarda este video si estas empezando a crear contenido para marcas y sigueme si

quieres ver cdmo sigo creando desde cero con intencion.
Nos vemos mafana.

Dia 19. Reflexion 1a semana monetizando.®°
(Gancho)
Mi primera semana intentando monetizar mi marca personal... y esto es lo que me

llevo.

(Aporte de valor)

Esta semana he salido del bucle de planificar eternamente y he empezado a
moverme de verdad. He creado contenido UGC, he hecho pitch a marcas y he
presentado lo que sé hacer con claridad, aunque todavia no tenga colaboraciones

cerradas.

¢ Lo mas importante? Verme capaz de accionar con lo que tengo, sin esperar a tener
todo perfecto. Antes no habria sido capaz de sostener esta constancia y ahora

siento que la estoy entrenando, dia a dia.

(CTA)
Guarda este video si estds en ese punto donde quieres empezar a moverte y

sigueme si quieres ver como sigo construyendo mi marca personal desde cero.
Nos vemos manana.

Dia 20. Aprendizajes segundo tercio del reto.*
(Gancho)
Han pasado 20 dias desde que empecé este reto y esto es lo que he aprendido en

la segunda parte del proceso.
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(Aporte de valor)
Si algo me sigue sorprendiendo después de tres semanas... Es que sigo aqui,

constante, cumpliendo con el reto cada dia.

Y esta segunda parte ha sido diferente. Porque ya no estoy solo creando contenido.

Estoy preparando todo para empezar a monetizar de verdad.
He definido una estrategia real, y no lo hice hasta que me puse a ello, en serio.

Ya tengo contenido tipo UGC grabado, y lo he organizado en un porfolio que ahora

puedo ensefar a marcas.

Lo que mas me ha cambiado por dentro esta semana ha sido ganar seguridad en
como me presento; saber el valor que tiene lo que hago, aunque aun esté

empezando.
Y algo que no esperaba:

Hay marcas que conectan contigo aunque no tengas colaboraciones previas. A

veces lo que hace la diferencia no es el historial, sino como te posicionas.

(CTA)
Guarda este video si estas en esa parte del proceso donde aun no hay resultados,
pero ya sabes que lo estas haciendo con direccion. y sigueme si quieres ver como

paso del plan... al movimiento.
Nos vemos manana.

Dia 21. Creacion presentacion de venta: qué incluye.®?
(Gancho)
Después de crear un porfolio, toca crear una presentacién de venta para marcas.

Esto es lo que incluye.

(Aporte de valor)

No sigo un modelo perfecto.

52 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/Dlv4q70z27R/?igsh=cHdgMWE3NGhhMHNmM
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Pero he creado una presentacion clara, visual y directa, para presentarme con

seguridad cuando una marca me pida mas informacion sobre lo que hago.
Esto es todo lo que he incluido:

e Una Introduccién sencilla sobre quién soy y lo que hago.

e Eltipo de marcas con las que quiero trabajar.

e Ejemplos reales del contenido que ya he creado.

e Mi propuesta como creadora de contenido UGC.

e Los servicios que ofrezco y cdmo puede beneficiarse la marca.

e Una seccion final con mis datos de contacto.

No es tanto un catalogo. Sind que es una forma de mostrar con claridad lo que

aporto y por qué deberian elegirme.

(CTA)
Asi que guarda este video si estas montando tu presentacion de venta o no sabias

que necesitabas una y sigueme si quieres ver los proximos pasos de este reto.
Nos vemos mafnana.

Dia 22. Mandar pitch a marcas.®
(Gancho)

Hoy doy el primer paso real para empezar a colaborar con marcas.
(Aporte de valor)

Después de preparar mi estrategia, porfolio y presentacion, ha llegado el momento:

hoy envio mi primer pitch.

No espero tener la respuesta perfecta, pero ya tengo claro qué quiero decir y como

quiero posicionarme.

He elegido alojamientos con los que conecto, he revisado su contenido y he

preparado una propuesta alineada con lo que ya estoy creando.
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Lo importante no es sonar perfecta, sino clara, profesional y coherente con lo que

puedo aportar.

(CTA)
Guarda este video si aun no has dado este paso y sigueme si quieres ver qué pasa

cuando pasas del plan... a la accion.
Nos vemos mafnana.

Dia 23. La importancia de hacer seguimiento.®
(Gancho)
No sabia que hacer esto cambiaria las reglas del juego. Ayer envié mis primeros

pitches a marcas, y hoy empiezo el paso que muchos se saltan.
(Aporte de valor)

Hoy no he enviado nuevos mensajes. Tampoco he grabado contenido nuevo. He

hecho algo igual de importante: seguimiento.

Después de enviar una propuesta, no puedes desaparecer. Muchas veces no te
contestan no porque no quieran, sino porque estan liados, no lo han visto o se les

ha pasado.

Estoy revisando quién ha leido mis mensajes y escribo un segundo texto breve,

educado y claro.
No insisto. Solo recuerdo que estoy disponible si quieren valorar la propuesta.
Esto también forma parte del proceso y muchas veces es lo que marca la diferencia.

(CTA)
Guarda este video si ya enviaste tu pitch y no sabias qué hacer después. y sigueme

si quieres ver cdmo avanzo gestionando cada paso desde cero.

Nos vemos manana.

54 Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DI1TiU7z6 _|/?igsh=Z2TBgMm55dWII n
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Dia 24. Qué marcas me han contestado y por qué creo que lo han hecho.®
(Gancho)

Si te pasa esto también es parte del proceso.

(Aporte de valor)
Ayer hice seguimiento a mensajes que mandé a marcas. Algunas ya me han

contestado y creo saber por qué.

Algo que me ha dado un pequefio impulso: aunque no he cerrado nada todavia,

pero, al menos, ese primer si a la conversaciéon también cuenta.
Analizando los mensajes, creo que han contestado por esto:

e Mi propuesta era clara y no sonaba genérica.
e E| contenido que les mostré se alinea con su estilo.
e Y sobre todo, ya habia publicado contenido relacionado con su sector o su

estética.
No hay garantia de respuesta, pero si seiales que te pueden acercar mas al si.

(CTA)
Guarda este video si estas en ese punto en el que aun no ves avances y sigueme si

[1Pyell

quieres ver qué pasa cuando los primeros “si” empiezan a llegar.
Nos vemos mafnana.

Dia 25. ¢ Qué pasa si no te responden las marcas?°%
(Gancho)
Quiero que recuerdes esto: que una marca no te responda no significa que no

valgas.

(Aporte de valor)

Ayer te conté que algunas marcas me han respondido, y que fue un impulso que me

animo a seguir.
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Pero también quiero mostrarte la otra cara del proceso: hay marcas que no
responden y aunque al principio eso te hace dudar, hoy sé que no tiene que ver con
tu valor. A veces no ven el mensaje, a veces no es el momento o, simplemente, no

es la colaboracién que buscan ahora.

Yo sigo enfocandome en lo que si depende de mi: cdmo me presento, a quién me
acerco, y como sigo creando valor aunque no me respondan. Porque tu proximo no,

también te acerca mas al siguiente si.
El silencio también forma parte del camino.

(CTA)
Guarda este video si alguna vez te frend el silencio y sigueme si quieres ver 6mo

sigo construyendo sin esperar la validacion de nadie.
Nos vemos mafnana.

Dia 26. Reflexion segunda semana monetizando.®
(Gancho)

En algun momento tienes que empezar a mover la rueda.

(Aporte de valor)

Hace un mes esta frase me habria dado panico porque por muchos planes y
proyectos que tenia en la cabeza, no me atrevia a accionar. Queria hacerlo todo,
pero no movia nada y no me averguenza decirlo, porque esta situacién se puede

cambiar.

¢, Como?Accionando. No hace falta tener todos los conocimientos, ni el plan
perfecto, ni el escenario ideal. Solo hace falta dar el primer paso y el camino se ira

construyendo sobre la marcha con lo que sea que te motive empezar.

(CTA)
Guarda este video si te sientes igual que yo hace un mes y sigueme si quieres ver

como seguimos avanzando juntos.

Nos vemos manana.

57 Enlace directo a la publicacién original:
https://www.in ram.com/reel/DI8_YOXT ?2igsh=NGEzeWhrcGtjem1
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Dia 27. Si quieres llegar aqui... tienes que pasar por esto.®

(video sin guidn)

Dia 28. No todo vale a la hora de mandar un pitch a una marca.®
(Gancho)

No todo vale a la hora de mandar un pitch a marcas.

(BUILD UP)
Cuando preparé mis primeros pitches, me di cuenta de que habia cosas que era

mejor no poner si realmente queria abrir una conversacion profesional de verdad.

(Aporte de valor)
Primero: no mandaria mensajes genéricos. Si no muestras interés real por la marca,

se nota.

Segundo: no hablaria solo de mi. Las marcas quieren saber qué ganan trabajando

contigo, no solo quién eres.

Tercero: no venderia humo. No necesitas exagerar lo que haces, sino mostrarlo con

claridad, tal como es.
Al final, un pitch no va de impresionar, va de conectar.

(CTA)
Guarda este video si estas preparando tu primer pitch y sigueme si quieres ver

como he ido aprendiendo todo esto en el camino.
Nos vemos mafana.

Dia 29. Aprendizajes tercer tercio: lo que he aprendido creando contenido en
30 dias.”
(Gancho)

% Enlace directo a la publicacion original:

https://www.instagram.com/reel/DIl_IE6NT_RT/?igsh=bzQ5MDB3dXhiaDdo

h Jiwww.in ram.com/reel/DJExaXZTPLu/?igsh=azRsdzRsaXhteTA
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Dicen que un habito se crea en 21 dias. Yo llevo 29 creando contendio a diario y es

real.

(BUILD UP)
Lo que te voy a contar no es teoria, es lo que pasa cuando dejas de planear tanto y

decides accionar de verdad, todos los dias.

(Aporte de valor)

Crear contenido cada dia durante 30 dias te cambia por dentro, te da seguridad,
aunque al principio no te sientas capaz; te entrena la constancia, incluso en los dias
en los que no te apetece; y te demuestra que lo que pensabas que no podias
sostener... si podias; grabar en publico; perder el miedo a no hacerlo perfecto; y

sobre todo, mantenerte.

Porque todo esto también lo puedes hacer tu si empiezas. Nada de esto requiere

talento para empezar solo la decision de hacerlo aunque no te sientas lista.

(CTA)
Asi que guardate este video para recordarte que estos resultados son posibles

y sigueme para seguir el paso a paso de 30 dias para alcanzarlos.
Nos vemos mafnana.

Dia 30. Resultados y agradecimiento + cierre del reto.”
(Gancho)
Durante 30 dias he creado contenido sin parar. Y esto es lo que me ha dejado el

reto mas importante que he hecho hasta ahora.

(BUILD UP)

Mi relacién con la constancia era nula. Siempre tiraba de la motivacion inicial, pero
nunca me mantenia en el tiempo. Hasta que decidi hacer este reto y cumplirlo,
incluso en los dias en los que no apetecia nada, incluso cuando el entorno no

acompanaba.

" Enlace directo a la publicacion original:
https://www.in ram.com/reel/DJHehJeTxcw/?i
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(Aporte de valor)
Entendi que no se trata de hacer siempre con ganas, sino de seguir el plan, con
estrategia y compromiso y que si no te organizas, si no sabes hacia donde vas,

acabaras rindiéndote.

Hoy le diria gracias a la Carlota de hace un mes por tomar una decision definitiva
después de un ano entero sin avanzar y a todas las personas que me han escrito,
que me han acompanado, que me han dicho “me estas inspirando”... De verdad,

gracias.

Mi objetivo con este reto era ese: que lo que compartia cada dia sirviera para activar
a quien lo necesitara y demostrar que construir una marca personal no es una

férmula cerrada, sino un proceso desde uno mismo.

(CTA)
Esto no se acaba aqui. Voy a seguir tocando puertas, creciendo esta marca
personal y compartiendo cada paso desde dentro.

Guarda este video si tu también quieres empezar algo pero te cuesta sostenerlo y

sigueme si quieres ver qué viene después de accionar durante 30 dias sin parar.

Nos vemos.
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Personalizado

5. Meétricas mensuales de abril con capturas

Reproducciones @

2 abr. - 1 may.

41,013

Reproducciones

56,7%

Seguidores ®

Cuentas alcanzadas

Por tipo de contenido

Todos Seguidores
Reels
I

Historias
T

Publicaciones
]

® Seguidores

43,3%

® Mo seguidores

10,513
+1320,7%

Mo seguidores

54,9%

38,9%

6,2%

® No seguidores

Figura 62. Métricas de “Reproducciones” desde el 2 de abril, hasta el 1 de mayo.

Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla de Instagram).
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< Reproducciones ®
Personalizado v 2 abr. - 1 may.
41,013
Reproducciones
56,7% 43,3%
Seguidores ® ® No seguido
Cuentas alcanzadas 10,513
+1320,7%
Por tipo de contenido
Todos S es No idores
Historias
s 58,7%
Reels
= 34,8%
Publicaciones
= 6,5%

Figura 63. Métricas de “Reproducciones por tipo de contenido, Seguidores” desde el

2 de abril, hasta el 1 de mayo. Fuente: elaboracién propia (captura de pantalla de

Instagram).

Por tipo de contenido

Todos Seguidores

Reels

No seguidores

Historias
a—

Publicaciones
-

81,2%

13,1%

58%

Figura 64. Métricas de “Reproducciones por tipo de contenido, No Seguidores”

desde el 2 de abril, hasta el 1 de mayo. Fuente: elaboracién propia (captura de

pantalla de Instagram).
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Actividad en el perfil ®

1,243
Comparado con 2 mar. - 1 abr. +263,5%
Visitas al perfil 1,243
+263,5%
Toques en el enlace externo 0

Figura 65. Métricas de “Actividad en el perfil” desde el 2 de abril, hasta el 1 de

mayo. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla de Instagram).

( Interacciones @
Personalizado 2 abr. - 1 may.
1144
Interacciones
81,8% 18,2%
Sequidores @ ®No seguidores
Cuentas con interacciones 359

Por tipo de contenido

Todos Seguidores No seguidores
Reels
[—— ] 63,9%
Historias
[ 21,8%

Publicaciones
— 14,3%

® Seguidores ® No seguidores

Figura 66. Métricas de “Interacciones” desde el 2 de abril, hasta el 1 de mayo.

Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla de Instagram).
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Por tipo de contenido
Todos Seguidores No seguidores

Reels
= | 58,1%

Historias
26,1%

Publicaciones
15,8%

Figura 67. Métricas de “Interacciones por tipo de contenido, Seguidores” desde el 2

de abril, hasta el 1 de mayo. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla de

Instagram).

Por tipo de contenido

Todos Seguidores No seguidores
Reels
=] 90%
Publicaciones
= 7,8%
Historias
[ ] 2,2%

Figura 68. Métricas de “Interacciones por tipo de contenido, No Seguidores” desde
el 2 de abril, hasta el 1 de mayo. Fuente: elaboracién propia (captura de pantalla de

Instagram).
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( Seguidores @

Personalizado 2 abr. - 1 may.

191
Seguidores

+11,0% frente a Apr 1

Crecimiento

Total 19
Empezaron a seguirte N
Dejaron de seguirte 12

Detalles de los seguidores

Total Empezaron a seguirte Dejaron de seguirte

Figura 69. Métricas de “Seguidores” desde el 2 de abril, hasta el 1 de mayo. Fuente:

elaboracion propia (captura de pantalla de Instagram).
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6. Resultados analisis de rendimiento abril

Enlace directo al “Analisis KPIs Plan Contenido abril 2025”:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iMu_qt72A2uXYKLsZ9v_fG-0anOBsWnRe

DRJIJMVWMO9-U/edit?usp=sharing

Tabla 8. Resultados del Objetivo 1: Aumentar la visibilidad y alcanzar 500

seguidores nuevos.

KPI
Numero total de cuentas alcanzadas

Porcentaje de cuentas alcanzadas
respecto al mes anterior.

Porcentaje de reproducciones de no
seguidores.

Porcentaje de reproducciones de
seguidores.

Reproducciones por tipo de
contenido (reels, historias,
publicaciones) en funcion de los

seguidores, no seguidores o todos. Reproducciones Reels: seguidores

Reproducciones Reels: no
seguidores

Reproducciones Reels: todos

Reproducciones historias:
seguidores

Reproducciones historias: no
seguiodres

Reproducciones historias: todos

Reproducciones publicaciones:
seguidores

Reproducciones publicaciones: no
seguidores

Reproducciones publicaciones:
todos

Porcentaje de seguidores ganados
frente al mismo periodo de tiempo
hace un mes.

Crecimiento total de seguidores.
Personas que empezaron a seguirte.
Personas que dejaron de seguirte.
Actividad en el perfil

Comparacién visitas al perfil

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

Resultado Observacion

10513
1320,70%
43,30%

56,70%

34,80%

81,20%
54,90%

58,70%

13,10%
38,90%

6,50%
5,80%
6,20%
11,20%
20

32

12

1243
263,50%
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Tabla 9. Resultados del Objetivo 2:

KPI
Interacciones totales

Porcentaje de interacciones de
seguidores

Porcentaje de interacciones de
no seguidores

Interacciones por tipo de
contenido (reels, historias,
publicaciones) en funcién de
los seguidores, no seguidores
o todos.

Etiquetado de mi perfil en
historias de otros perfiles de
Instagram con alguno de mis
contenidos.

Resultado
1144
81,80%
18,20%
Interacciones Reels:
seguidores 58,10%
Interacciones Reels: no
seguidores 90%
Interacciones Reels: todos 63,90%
Interacciones historias:
seguidores 26,10%
Interacciones historias: no
seguiodres 2,20%
Interacciones historias:
todos 21,80%
Interacciones publicaciones:
seguidores 15,80%
Interacciones publicaciones:
no seguidores 7,80%
Interacciones publicaciones:
todos 14,30%
8

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

Tabla 10. Resultados del Objetivo 3: Inspirar a accionar a través de mi proceso.

KPI Resultado Observacion

- "Comentar-te la admiracio plena en tu i en
la teva valentia en tot el que estas fent (...)
- "eyy el proyecto te estd quedando genail

Mensajes directos
relacionados con
bloqueos o
aprendizajes.

Comentarios
cualitativos en las
publicaciones.

(--.)

- "Repally nice. What program are you using

for cutting your videos?"

4 -"amb qué edites?"

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

Posicionarme como referente en mi nicho.

Observacion
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Tabla 11. Resultados del Objetivo 4: Construir una comunidad real y comprometida.

KPI Resultado

Numero de
respuestas a De 17 perfiles diferentes. Cada perfil
stories. 36 oscila entre 1y 5 respuestas a stories.

Observacion

De 22 historias con stickers vinculados a
emojis interactuables, votaciones o barra
de emoji deslizable.

Ha habido un historia (no contabilizada)
que incluia una caja de preguntas, de
las cuales no ha tenido interacciones. Es
un sticker que la gente no suele accionar

Numero de
interacciones a
los stickers de

las stories 191 de verlo.
Mensajes
iniciados por el Sin contar las respuestas desde las

seguidor. 4 historias.

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

Tabla 12. Resultados del Objetivo 5: Obtener validacion del contenido compartido

por marcas.

KPI

Ndmero de menciones o

etiquetados por parte de

cuentas de negocios

turisticos en Instagram. 0

Resultado Observacion

Namero de reposts de
stories o Reels por

negocios.

Nimero de
colaboraciones cerradas
o activas publicadas.

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

10

1 Reels y 4 Stories de
la colaboraciéon con
5 @horse.bali.
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Tabla 13. Resultados del Objetivo 6: Iniciar la monetizacién de mi marca personal a

través del contenido.

KPI Resultado Observacion

Numero de publicaciones Ndmero de publicaciones que tienen la
relacionadas con etiqueta "Monetizar Marca Personal" en al
procesos de columna de "Objetivo del Contenido" del
monetizacion 11 plan de contenidos de abril.

De las 11 publicaciones relacionadas con el
objetivo de "Monetizar Marca Personal”, 6
publicaciones han tenido interacciones
relacionadas con los guardados, siendo el
total26 las interacciones. No hay ninguna
publicacidn que haya sido compartida, solo
guardada.

Dia 15: 2 guardados

Dia 16: 1 guardado

Dia 17: 1 guardado

Namero de guardado y Dia 21: 2 guardados
compartidos de estas Dia 28: 1 guardado
publicaciones. 26 Reels Horse.Bali: 19 guardados

Comentarios o mensajes
directos preguntando por
el proceso. 0

Tabla 14. Resultados de la estrategia de contenido: Alcance.

Porcantaje Tiempa
isualizaci Cuentas medio de Porcentaje Origen de las

gl P 0N de omiskon vi Likes C C i O
Feed 50,2%
Pestafia Reels
18%
Perfil 16,5%

5/4/25 Dia4 de 30 Reals 558 44.70% 347 11 segundos 68,19% Explorar 13,7% 28 o o o

Feod 53,3%

Dia Titulo Formato Reel no

Reeis 21,7%
Parfil 12,4%
714/25 Dia 6 de 30 Reels 503 43,60% 323 11 segundos 0% Explorar 12,4% 3 o a 0
Feed 55.7%
Reels 21,6%
Perfil 8,8%
10/4/25 Dia 9de 30 Reels 438 43,60% 270 9 segundos 66,08% Explorar 13,9% 24 ) 0 o
Cuando mayor es el
porcentaje de
visualizaciones de no
seguidores, mayor 85
Fead 48,8% &l porcentaje de
Reals 20,2% origen de las
Perfil 14,2% visualizaciones an
12/4/25 Dia 11 de 30 Reels 391 54,30% 284 6 segundos 71,02% Explorar 16,8% 16 o o 0 "Explorar”
Feaed 43 8%
Reals 26,3%
Perfil 14,7%
15/4/25 Dia 14 de 30 Reels 455 55,80% 306 & segundos 64,98% Explorar 15% 13 o a 0

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.
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Tabla 15. Resultados de la estrategia de contenido: Conexion.

Dia Titulo Formato

Mensajes
por DM o
stories

2/4/25 Dia 1 de 30 Carrusel Hablado
3/4/25 Dia 2 de 30 Carrusel Hablado

6/4/25 Dia 6 de 30 Reels
9/4/24 Dia 8 de 30 Reels
11/4/25 Dia 10 de 30 Reels
14/4/25 Dia 13de 30  Reels

"Probablement
e necesitaba un
14/4/25 abrazo..” Reels

16/4/25 Dump UBUD Carrusel
20/4/25 Dia 19de 30  Reels
21/4/25 Dia 20 de 30 Reels
24/4/25 Dia 23 de 30 Reals
26/4/25 Dia 25de 30  Reels
27/4/25 Dia 26 de 30  Reels
28/4/25 Dia 27 de 30 Reels
30/4/25 Dia 29 de 30 Reals
"Colaboracién
30/4/25 Horse.Bali® Reels
1/5/25 Dia 30 de 30  Reels

Visualizaciones
Reel

a73
529
492
441
512
500

o000 0C =

2579
387
509
585
479
470
522
G646
491

oo o0Cco o0 oo0o

w

6392
0 664

Likes

73
51
28
3

18

81
53
15
23
20
18
22
22

2

196
22

Comentarios Compartidos Guardados

15
3

o
o
o
0

oo oOoOCcCoOoO0OoOaOd

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

1}

oo ocoo

oOoooocooooo

L=1

MNuevos

seguidores  Observacion

1 5

1 0

1 0

V] V]

i] 1

0 0
Considero que es un contenido
muy corto y muy genérico en
cuanto a tema, por lo que es un
contenido que funciona muy
bien en cuanto alcance. Aunque
el objetivo es connectar con mi
historia y el por qué de mi viaje

3 2 a Bali.

V] V]

1 0

1] 0

1] 1

1 0

1 0

0 0

1 1]

19 0

Tabla 16. Resultados de la estrategia de contenido: Conversion.

Dia Titulo

4/4/25 Dia 3 de 30

8/4/25 Dia 7 de 30
13/4/25 Dia 12 de 30
16/4/25 Dia 15 de 30
17/4/25 Dia 16 de 30
18/4/25 Dia 17 de 30
19/4/25 Dia 18 de 30
22/4/25 Dia 21 de 30
23/4/25 Dia 22 de 30
25/4/25 Dia 24 de 30
29/4/25 Dia 29 de 30

Nuevos

seguidores
r

publicacion

O O QO = 0O = = 00 0O 0O =

Porcentaje de

no seguidores Likes

37,80%
42,90%
51,70%
50,90%
52,90%

38%
81,60%
50,70%
42,30%

62%
57,20%

46
29
23
23
21
26
19
23
23
19

Comentarios

Fuente: elaboracion propia en Google Sheets.

O 0 =0 =00 =0 =

7. Porfolio y presentacion de venta: version inglesa

Estructura del porfolio en inglés

1. Cover

Carlota solana

Communication & Branding consultant

Specialized in hotels and tourisms businesses

Instagram: @carlotaasolana | Email:carlotasolanacreator@gmail.com

porfolio of projects, processes and strategic approach

Compartidos

o 0O 0 0O 00O 00 OO0

Guardados

- 0O O N O = = N O O =

Visualizaciones
Reel

675
679
589
491
506
518
1616
458
499
682
491
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2. About me
Carlota Solana

Communication and digital branding consultant

| help hotels and villas to structure their identity, professionalize their image and

communicate with intention.

| don't create content for aesthetics, | design visual strategies that reflect the

essence of the accommodation and strengthen its positioning.

I work with businesses that want to project value, coherence and authority in the

digital environment.

3. What | offer
| don't work with accommodations that just want to fill their profile with content.
| work with businesses that understand that communication is a strategic tool.

They want to professionalize their image, differentiate themselves from their essence

and build digital authority.
My approach is structured in three lines of service:

- Branding and strategic communication: for those who need to sort out their
identity, reposition their brand and communicate with coherence.

- Monthly content creation: for those who have already defined their corporate
narrative and want to keep it alive with careful and aligned content.

- UGC content creation: for those who are looking for an emotional and

aesthetic piece that complements their communication from the real.
If you are at that point, let's talk.
And if not, maybe you will be soon.

4. Work Examples
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- Strategic branding (include examples from the collaboration with KelingKing Green
Village): digital identity redesign, instagram profile optimization, visual strategy,

featured stories and content pillars.

- Monthly content (include example of Aparna Village content): creation of organic

visual content (reels and carousels), adapted to the new identity.

- UGC content (include example of collaborative content with Horse Bali, a
horseback riding experience on the beach): inspirational videos from the real

experience, with emotional and visual care approach.

5. How | work

a. | observe and detect: | analyze if | can bring real value from my knowledge
and experience.

b. | connect: | share my professional porfolio.

c. |listen: the client explains his context in a brief call.

d. | propose: | present a tailor-made proposal.

e. | execute: develop and deliver strategic and actionable materials.

6. Contact

Would you like to improve the overall communication of your business?

I'm here to help you build a coherent, visual and authentic image.

carlotasolanacreator@gmail.com

Instagram: @carlotaasolana

Available for in-person and digital projects.

Estructura de la presentaciéon de venta en inglés
1. Cover

Carlota Solana

Communication and digital branding consultant

Instagram: @carlotaasolana | Email: carlotasolanacreator@gmail.com
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Proposal for: Tourism business name

Date: dd/mml/yy.
2. About me

| am Carlota Solana, communication and branding consultant specialized in hotels

and tourism businesses.

| work with businesses that seek to communicate with intention, differentiate

themselves from their essence and project authority in the digital environment.

| don't create decorative content. | structure communication systems that reflect the

real value of the accommodation.
3. About your accommodation/business

Name of the accommodation/business stands out for its visual proposal and unique
environment. However, its current communication does not reflect its full potential

and does not generate the coherence it deserves.

My proposal seeks to align its digital identity with its real value and facilitate a solid,

careful and professional communication.
4. Collaboration proposal according to each service

(This slide is customized according to the most optimal and convenient service for

the business, also taking into account the investment capacity you have).

a. Branding and corporate communication: audit + repositioning + digital
redesign.
Duration: 3 months.
Characteristics of the service:

- Diagnosis and audit

- Definition of verbal, visual and communicational identity.

- Redesign of the social network biography, featured stories, profile structure.

- Content and storytelling templates.

1 month of visual content included
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Monthly content creation: monthly delivery of visual content adapted to the
corporate identity.

Duration: 1 month; with recurrence option.

Service features:

15 edited pieces per month (reels, carousels, stories)

Use guide and strategic publication calendar.

c. UGC content creation: specific content pack.
Duration: one-time service.
Service features:
- Content packs, up to 10 videos.
- On location recording.
- Experience or stay coverage.
License of use:
The delivered content includes an organic use for 1 month.
For campaigns or extended use:
Tabla 17. Tarifas adicionales para uso extendido de contenidos creados, en
inglés.
Duration Additional fee
+3 months +70€/video
+6 months +100€/video
+12 months +150€/video
Raw footage from +80€/video
Fuente: elaboracion propia.
5. Investment
a. Branding and Corporate Communication: 1.997€
b. Monthly content: 700€/month
c. UGC content creation pack: from 700€
6. Payment terms
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50% at the beginning

50% after final validation

In monthly services: payment at the beginning of the cycle
All agreements are in writing via email.

The second payment can be adjusted if a guarantee is activated.
No small print. No surprises.

7. Professional guarantees
Included to offer peace of mind during the collaboration.

8. Closing & Contact

Thank you for valuing the proposal.

carlotasolanacreator@gmail.com

Instagram: @carlotaasolana

Let's make your communication reflect the value your business already has.

8. Disefio del porfolio

A continuacion se exponen algunas de las figuras correspondientes al disefio del porfolio de
mi marca personal. Este es el enlace para visualizarlo completo:

https://www.canva.com/design/DAGo7Iywp4Y/JKUIhNEQGmMG_LJUuBE8bOQMa/edit?utm_cont

nt=DAGo7I 4Y&utm mpaign= ianshar m_medium=link2&utm rce=shar
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Consultora de comunicacién y branding digital
Especializada en alojamientos y negocios turisticos

Figura 70. Portada del porfolio de mi marca personal. Fuente: elaboracion propia

(Canva).

QUE OFREZCO

No trabajo con alojamientos que solo quieran
llenar su perfil de contenido.

Trabajo con negocios que entienden que la
comunicacioén es una herramienta estrategica.

Que quieren profesionalizar su  imagen,
diferenciarse desde su esencia y construir
autoridad digital.

Mi enfoque se estructura en tres lineas de servicio:

* Branding y comunicacidn estratégica.
* Creacion de contenido mensual.
* Creacion de contenido UGC.

Si estds en ese punto, hablamos.
Y si no, quizas lo estés pronto.

Figura 71. Diapositiva 3 del porfolio de mi marca personal. Fuente: elaboracion

propia (Canva).
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Branding estratégico
para Redes Sociales .

Figura 72. Diapositiva 4 del porfolio de mi marca personal. Fuente: elaboracion

propia (Canva).

Figura 73. Diapositiva 7 del porfolio de mi marca personal. Fuente: elaboracion

propia (Canva).
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9. Fotografias corporativas

Estos son algunos ejemplos de fotografias realizadas de manera autonoma para
incluir en los documentos profesionales. Estas se ejecutaron en la ultima villa en la

que me hospedé en Bali: Villa Aparna.

Figura 74. Propuesta 1 de imagen para el porfolio de mi marca personal. Fuente:

elaboracion propia.

Figura 75. Propuesta 2 de imagen para el porfolio de mi marca personal. Fuente:

elaboracion propia.
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Figura 76. Propuesta 3 de imagen para el porfolio de mi marca personal. Fuente:

-

elaboracion propia.

Figura 77. Propuesta 4 de imagen para el porfolio de mi marca personal. Fuente:

elaboracion propia.
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Figura 78. Propuesta 5 de imagen para el porfolio de mi marca personal. Fuente:

elaboracion propia.

230



10. Métricas Reels @Horse.Bali

< Insights del reel

196 13 - 19

Descripcion ®

Reproducciones 6,393
Tiempo de reproduccion 7h2min25s
Interacciones ==

Actividad del perfil 0

Figura 79. Insights 1 del reel colaborativo con Horse Bali. Fuente: elaboracion propia

(captura de pantalla de Instagram).
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< Insights del reel

Reproducciones ®

6,393
Reproducciones
=l
7,4% 92,6%
Seguidores @ ®No seguidores

Visualizaciones en el tiempo

Todo Seguidores No seguidores
10 mil
5000,0
-—— -
0
30 abr 10 may. 271 may.
® Este reel ® Visualizaciones tipicas de tu reel

Figura 80. Insights 2 del reel colaborativo con Horse Bali. Fuente: elaboracion propia

(captura de pantalla de Instagram).
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< Insights del reel

Principales origenes de las visualizaciones

Feed

Pestafia Reels

Perfil

Seccion Explorar

Historias

Blsqueda

Cuentas alcanzadas

33,9%

29,2%

17,3%

15,8%

2,9%

0,3%

3,714

Tiempo de reproduccion ® 7h2min25s

tiempo medio de reproduccién

6s

Figura 81. Insights 1 del reel colaborativo con Horse Bali. Fuente: elaboracion propia

(captura de pantalla de Instagram).

Tasa de visualizacion pasados los tres primeros
segundos

Todo idore: No idores

@ Este reel 61,9%

@ Tu reel tipico 31,2%

Interacciones @

nteracciones
Cuentas que han interactuado 218
Actividad del perfil ® 0
Nuevos seguidores 0

Figura 82. Insights 1 del reel colaborativo con Horse Bali. Fuente: elaboracion

(captura de pantalla de Instagram).

propia
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11. Resenas

A continuacion, el resto de resefas por categoria:
Alojamientos turisticos

- Rama Shinta Hotel & Restaurant
“hotel tranquilo en candi dasa, ideal para una escapada relajada. la habitacién es
completa y el bafio moderno, semiabierto y luminoso. la zona exterior con piscina y
hamacas es acogedora y, aunque no usamos el restaurante, mantiene el mismo
estilo cuidado. el personal fue muy atento y te entregan una tarjeta para recoger
toallas de piscina. el estanco enorme que hay justo al lado es un paseo agradable
que vale la pena hacer.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.ql/ezdqubp21 AtRc5g9A?g_st=ic

- The Peacock Inn
“alojamiento moderno y limpio en pleno centro de ubud. habitacion con bafo
privado, nevera y un silencio sorprendente por la zona. puedes ir caminando a
cualquier cafeteria o restaurante del centro. el personal esta siempre disponible y
mantiene la habitacion impecable cada dia. ideal para alojarse sin complicaciones y
tener todo cerca. no necesitamos alquilar moto.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/7hfADE3GFDyUabZWA?g_st=ic

- Wallet's Paradise
‘nos alojamos una semana en esta habitacion privada con bafio. ubicacion
excelente, a menos de 5 minutos andando de mushroom beach y rodeado de
restaurantes y supermercados. el personal hace la cama a diario, aunque echamos
en falta un escritorio para trabajar y el cambio de toallas durante la estancia de una
semana. una opcion sencilla para quienes quieren moverse andando por la zona.
alquilamos una scooter al bajar del barco que venia de nusa penida.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qoo.gl/XxNg5Awy5D4tzfXd9?q_st=ic

- Bali Breezz Hotel
“ubicacién perfecta si llegas o sales de bali en avion. habitaciones comodas, bien
disefiadas y con detalles originales (la puerta del bafio es un puntazo). el complejo

tiene dos piscinas, mucho verde y el restaurante sorprende por su buena relacién
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calidad-precio. la playa esta a 2 minutos andando y puedes ver los aviones
despegando a lo lejos.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/19MdVZcpcP5SY{zs57g_st=ic

- Agung Wiwin Homestay
“bungalow espacioso, limpio y bien equipado con bafio privado. la cocina es
compartida y con horarios concretos de no tener el desayuno incluido en la reserva
(a partir de las 11 h). el alojamiento incluye tres servicios de habitacion a la semana.
alquilamos la moto alli mismo con la ayuda del personal, asi como le dimos la ropa
sucia para llevarla a la lavanderia. es tranquilo y esta bien cuidado. esta al lado de
una de las calles principales de pererenan.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/pze845cTVG8Mp2yK7?g_st=ic

- Kelingking Green Village
‘un complejo de villas privadas a menos de 10 minutos andando de kelingking
beach. las habitaciones son nuevas, modernas y con mucho espacio. el personal es
la familia local que gestiona el lugar, y nos ayudaron con todo: alquiler de moto,
horarios y compra de tickets del fast boat y traslado al puerto. si madrugas, puedes
llegar a la playa antes que nadie (aunque cuidado con los monos, recomiendo no ir
con comida).
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/ht3mtaHoBwM9G9Sv9?g_ st=ic

Restauracion

Ubicacion: Pererenan, Canggu, Seseh.

- Warung Pantai Seseh

“‘warung frente al mar, comida casera y rica. tienes que andar unos metros desde el
aparcamiento, pero merece la pena. disponen de tumbonas frente a la playa,
aunque se exige consumicion minima y cobran por la toalla (me lo encontré
reflejado en el ticket sin previo aviso).
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qoo.gl/sfOTE79iBLPP9kZy5?9_st=ic
- BAKED. Pererenan
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“cafeteria agradable para desayunar. se pide en barra, pero te lo traen a la mesa.
espacio luminoso y con estética cuidada.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/HgAAKNJIh1KRZH04A?g_st=ic

- Nude Café Babakan
“‘una cita obligatoria cada miércoles para aprovechar su 2x1 en hamburguesas:
buenisimas y super jugosas. probamos la “smashburger” (inmejorable), la “fried
chicken” y la “house burger’; de entrantes probamos los “onion rings” y las
“shoestring fries”. los viernes también hacen algo especial con platos al 50%. el
personal es la caia.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/FbcymnXmE4vvYxL497g_st=ic

- Blou Café Canggu
“‘un restaurante con alojamiento, terraza abierta, piscina y zona con aire
acondicionado perfecta para trabajar. sorprenden los menus a precio cerrado de 3 o
5 platos. ideal para brunch y almuerzo.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/xr9zB9xzbsBmRojp67g_st=ic

- IZE Canggu by LifestyleRetreats
“restaurante con cowork y habitaciones de hotel. puedes trabajar viendo el atardecer
desde la terraza de arriba. buena relacion calidad/precio en el café. la pizza no es
casera. para usar la piscina re requiere un minimo de consumicion.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/ZVK8ZmuudSHTT7KE67?g_st=ic

- Bull's Coffee Pererenan
“cafeteria tranquila con buenos bagels, café y opcion v60. perfecta para desayunary
trabajar. el trato del personal fue de lo mejor.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qoo.gl/A2UQEEgzxc3AgzGX8?q st=ic

- Touché
“los mejores fluffy pancakes que he probado en Bali. café bueno. aunque no se
puede abrir el portatil antes de las 16h.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.gl/8ea3F9ngB3zzkaQb7?g_st=ic
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- Tata Coffee & Eatery
“una cafeteria en un primer piso poco concurrido por no ser conocido, aunque tienen
muchos pedidos para llevar. tiene pocas mesas, pero no esta nada concurrido, lo
que lo hace ideal para trabajar. el café, en concreto el de avena, es el mejor que he
probado por la zona. super recomendable ir, ya que los baristas se ponen muy
contentos cuando hay clientes en el local.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qoo.gl/pf32B99g3TBBP5xy067g_st=ic

- Warung Andinata
“el mejor warung que he probado en Bali. comida casera deliciosa, local auténtico y
con precios imbatibles.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: hit .gl/inCPLeJBCPinv

- Bokashi Pererenan
“‘una experiencia gastronémica diferente, deliciosa y unica. platos de disefio con
sabores explosivos. si estas por la zona, obligatorio probarlo. el local es precioso y
reservado.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/fbSXYKIiNbJI2XiZrR9?g_st=ic

- Kabunku Coffee And Eatery
“lugar tranquilo y rodeado de verde. café delicioso y muy buen servicio. compartimos

un rato agradable con los baristas.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/JbbZbHri8WQmvET36?9_st=ic
Ubicacién: Ubud.

- Bella Tacos Ubud
“el mejor mexicano que probé en bali. raciones muy generosas. con unos nachos y
un burrito comimos dos personas. repetimos tres veces. también ofrecen comida
para llevar.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/9L8LVAMdmbcagzoR97?g_st=ic

- The Spell Creperie
“local pequeho con planta superior decorada con mucho encanto. los crepes son

grandes, sabrosos y puedes personalizarlos. ideal para una merienda o desayuno
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diferente.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/GUDwDaK5JWVMisH6672g_st=ic
- Locavore To Go
‘hamburguesas caseras de muy buena calidad. también tienen una carniceria justo
al lado y una pequefia boutique. recomiendo la smashburger, las triple cooked
potatoes y su salsa casera.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/KyVirNK2K9HCRLYFA?g_st=ic
- Anomali Coffee Ubud

“cafeteria con café de especialidad y muchas opciones de desayuno. tienen v60 y

productos locales para comprar. no sirven café luwak, pero lo venden en la tienda.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/m69KJulL AKSeqgyzC877?g_st=ic
- Kismet Bar & Kitchen
“local céntrico con pocas mesas y platos muy buenos a precios razonables. el café
también esta muy rico. buena opcidn para comer algo rapido en ubud.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.ql/SkBxkcidYjvpet977?q_st=ic
- ARTE Ubud

“descubri esta pizzeria en canggu y me encantd volver a probarla en ubud. local

nuevo, llenos de cuadros y detalles artisticos. las pizzas de masa madres son
espectaculares. si tienes suerte, las camareras te regalan una rosa.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qoo.gl/BLoBoEcY24351pFh9?g_st=ic

- Bollywood Indian Cuisine Ubud
“‘comida india auténtica, ideal si te gusta esta cocina o quieres probar algo diferente.
el ambiente es local y ponen musica en directo. muy buen sabor y atencion.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/XcrdSNmbEEWG276¢c6?29_st=ic
- The Grill Ubud
‘restaurante nuevo con comida balinesa. buena opcién para cenar en ambiente

tranquilo y alejado del centro. tienen escenario, aunque el dia que fuimos no hubo
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musica.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/ivm21QNoYLCF56Sx562g_st=ic

- Sun Sun Warung
“‘warung tradicional balinés con mesas bajas para sentarse en el suelo (también hay
mesas altas). toda una experiencia. carta con menu completo que incluye entrante,
principal, postre y bebida. comida rica y ambiente auténtico. tuvimos que esperar a
que nos llamaran por numero, pero avanzan muy rapido.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/mVsBfAVKTUwWPKNZy87?g_st=ic

- Warung Tradisi Ubud
“un warung escondido en el centro de ubud. para llegar pasas por una casa familiar,
lo que lo hace muy especial. comida balinesa deliciosa. recomiendo los fideos fritos
(mie goreng ayam).
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/RgUenK6zTtUwjL 2{8?7q_st=ic

- Ubud Coffee Roastery - Ubud

“cafeteria ideal para trabajar y desayunar: café de especialidad, reposteris fresca y

ambiente tranquilo. tienen una zona interior con aire acondicionado y terraza
cubierta. tienen una tarjeta de fidelizacion de 10 consumos.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.qo0.al/2g06QKuXVVIkiFtfHA?g_st=ic

Ubicacién: Uluwatu.
- Son of a Baker - Art & Bakehouse
“‘cafeteria rodeada de naturaleza cerca de padang padang beach. buen brunch,
precios razonables y espacio relajado. ideal para desayunar antes de bajar a la
playa.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.ql/4nkP1lgscOLycReaqg9?q_st=ic

- Lola’s Cantina Mexicana - Uluwatu
‘restaurante mexicano con mucha gente local y turistas. servicio rapido, camareros
atentos y zona de espera con billar y barra. buena opcién para cenar con ambiente.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.gl/mvzD9uAvdkHgfdcc8?g_st=ic
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Ubicacion: Nusa Penida.

- Coral Café | Nusa Penida
“local frente a la playa (en un primer nivel), tranquilo y agradable. sirven buen café y
tienen un proyecto local de reconstruccion de corales en la zona. el ambiente es
relajado y el personal amable.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/ZtoZ6T5VpvgeZb9X8?g_st=ic

- Penida Colada Beach Bar
‘restaurante con vistas al mar y platos exquisitos. el Unico punto a mejorar fue el
agua caliente servida desde un bidon al sol. buena opcién si no te importa ese
detalle, ya que hay mas bebidas a elegir.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/ES5gmKy3778eMqCCo08?9_st=ic

- Tropiz Beach
“restaurante bonito frente a la playa, pero la experiencia no fue buena. la pizza no
era casera y hubo confusion con el pedido. local bonito, pero mejorable en cocina.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/9ddmc4dMaWo3SEk7U7?g_st=ic

- Sibarita Bar & Resto
“local frente al mar con ambiente relajado. muy unico. pedimos tortilla de patatas y
nos sorprendié para bien. los zumos naturales también estaban muy buenos,
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/ruvQYDgxKKLAW6716?9_st=ic

- Warung the Farmer
“‘warung local junto a kelingking beach. comida balinesa rica, ideal tras visitar las
vistas. servicio amable.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/ZvtLVwagngp8xBfXa6?g_st=ic

Ubicacion: Nusa Lembongan.

- Planet Beach Warung
‘warung en la playa con precios muy asequibles. pedimos varios platos y todo
estaba muy bueno. perfecto para una comida informal junto al mar.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.al/7MULDRP7iyzZUaje6?g_st=ic
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- By the Beach Lembongan
‘restaurante con piscina frente a la playa. fuimos a tomar algo mientras
trabajabamos. buen lugar para refrescarse y tener visitas bonitas durante la
mafana.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/o5Xq7YtUD5XtHeKC6?g_st=ic

- Cookies Coffee Shop and Warung
“‘uno de nuestros lugares favoritos en nusa lembongan. desayunos ricos, buen café
y espacio comodo para trabajar, leer o charlar. muy popular entre quienes hacen
yoga al lado por la manana.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/DngYKgnSmg8XfDna6?g_st=ic

- Dhipa Warung
“‘warung sencillo con comida balinesa en un espacio abierto. solo fuimos una vez,
pero todo estuvo correcto. opcion local sin pretensiones para una comida rapida.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/ZNMKKANXKXGyRxeq5?g_st=ic

- Soka Warung
“el mejor warung de nusa lembongan, sin duda alguna. repetimos varias veces. todo
lo que probamos estaba increible. suele llenarse por la noche, asi que mejor ir
pronto. al mediodia se encuentra mesa sin problema.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/VZoXAJcqWigB24L 69?9g_st=ic

- Good Bar and Grill Lembongan
‘restaurante grande con musica en directo todas las noches. la comida fue casera 'y
sin pretensiones. buena opcion si estas alojado cerca y buscas una cena informal.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/rHvNE86uPfUSg8vo8?g_st=ic

- Ware Ware Rooftop Bar & Restaurant
“‘ideal para una cena con vistas al atardecer. hacen musica en directo tres veces por
semana. recomiendo la pepper burger y los spaghetti frutti di mare. también hacen
happy hour 2x1 si las bebidas son las mismas.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.gl/J97LbVmcrH1gcbdB9?g_st=ic
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- Sandy Bay Beach Club
‘restaurante frente a la playa, muy amplio. cuesta que los camareros te atiendan si
hay mucha gente. las pizzas caseras tienen forma rectangular, lo que nos
sorprendid.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.qoo.gl/3C7gYXVKPi7GPSCX8?g_st=ic

- Warung Tumpang Sari Lembongan

“‘warung con comida local y mucha variedad en la carta, servicio muy atento y
amable. buena opcidn si estas por la zona y quieres algo tipico. tardaron un poquito
en traer la comida.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.al/fzxLeUWvtizDnUiv5?g_st=ic

- Kenya Coffee Lembongan
“cafeteria chill frente a la playa. fuimos a cenar tarde y nos atendieron sin problema.
comida correcta, aunque no nos sorprendiéo demasiado.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/z8bfaNg70fs9gKg88?g_st=ic
Ubicacién: Nusa Ceningan.
- Sea Breeze Café Ceningan
“‘desayunamos y comimos en este café con acceso directo a la playa. tienen
hamacas, piscina y buena conexion para trabajar. después de comer se puede
pasear entre las algas cuando baja la marea.
mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”
Enlace: https://maps.app.goo.gl/fd1dpBLPunyGamCD9?g_st=ic
Ubicacién: Candi Dasa.
- Astawa Warung
“restaurante muy recomendable en candi dasa. fuimos varias veces por la cercania
al alojamiento, trato excelente y comida deliciosa. justo al lado se puede pasear
alrededor del estanco lleno de nenufares.

mas contenido de viaje en @carlotaasolana.”

Enlace: https://maps.app.goo.gl/na7vmAvjy39ikxHz5?9_st=ic
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12.Capturas de menciones cruzadas con negocios locales en Instagram
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Ver perfil

Hiii Carlota, thanks for sharing! & @
n how was everything? &3

Hi! Every thing great, rea
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@ Envia un mensaje 'g‘ @ @ @

Figura 83. Interaccién privada con @nudebali a través de mensaje directo de

Instagram. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).
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Figura 84. Interaccion privada con @sonofabaker.bali a través de mensaje directo

de Instagram. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).
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Figura 85. Interaccion privada con @coralcafepenida a través de mensaje directo de

Instagram. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).
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artebali_
4354 sequidores - 461 publicaciones
Mo os seguis mutuamente en Instagram

Ver perfil

@ Envia un mensaje... @ @ @ @

Figura 86. Interaccién privada con @artebali_ a través de mensaje directo de

Instagram. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).

244



{@Evnr-% 0 ©
3 o ™

Thank you so much for coming
@ Hope you like our food _J,

Te ha mencionado en su histarla
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@ Envia un mensaje... gv g @ @

Figura 87. Interaccion privada con @wareware_nusalembongan a través de

mensaje directo de Instagram. Fuente: elaboracion propia (captura de pantalla).
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