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RESUMEN 

 

Este proyecto es con el objetivo de presentar el resultado de un proceso que debe llevarse a cabo 

para la realización de una estrategia digital para la creación de una marca personal o comercial. 

En un plan de marketing digital, es decir, un plan para el posicionamiento, creación de contenido 

de valor y venta de la marca que se debe crear, es necesario conocer y establecer el público 

objetivo al que va dirigida la marca, diseñar un logo y establecer las estrategias a utilizar para 

posicionar a la marca, esto nos ayudará a crear un contenido que satisfaga las necesidades de 

nuestro público. Se debe establecer de manera clara las plataformas digitales a utilizar para el 

posicionamiento de la marca. Una vez establecido todo lo anterior, se debe organizar un 

calendario de publicaciones con sus respectivas artes gráficas de manera que nuestra estrategia 

sea lo más efectiva posible y se logre cumplir con los objetivos propuestos.  

 

Palabras clave: Producción audiovisual, Cine, Fotografía, Grabación, Locución.                  
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INTRODUCCIÓN 

 

Las redes llegaron para revolucionar las diferentes maneras de vender y de posicionar una marca 

sea esta de cualquier emprendimiento o marca personal. Es por ello que el marketing digital tomó 

fuerza en la forma en la que el público consume productos o servicios diariamente.   

 

Dada la competencia que hay en todas las redes sociales, cada marca debe generar las estrategias 

necesarias que satisfagan las necesidades de su público, estrategias que van más allá de una 

publicación, se debe garantizar realizar publicaciones con alto contenido de valor con el fin que 

el cliente o audiencia pueda identificarse.  

 

Este trabajo presenta la creación de una estrategia de marca personal llamada Estrategia de 

marketing digital: Hope and Faith donde se desarrolla el proceso a seguir para crear una estrategia 

eficiente y efectiva donde se plantea una estrategia, un calendario de publicaciones fundamental 

para el registro y control de todo lo que la marca va construyendo, el buyer persona que también 

es importante para definir a nuestro público.  

 

Vale la pena mencionar que la riqueza de este informe radica en que presenta los resultados de la 

práctica final realizada en el Curso de Especialización, por lo que su estructura es un poco 

diferente a la de un trabajo de investigación, aportando valiosa información sobre el tema de 

manejo de redes sociales. 
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SITUACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA 

 

Actualmente Hope and Faith está en proceso de convertirse en una alternativa más donde 

periodistas en formación podrán encontrar información adicional a lo visto en las aulas de clase 

y educación en línea. 

La vanguardia de las nuevas tecnologías exige al profesional del periodismo, encontrar nuevas 

alternativas de formación y trabajo. El periodista ya no puede ser solo un redactor o un reportero. 

Las áreas de formación para periodistas van desde una nota digital hasta realizar un cortometraje, 

abordar áreas como el marketing y el cine. 

 

INFORMACIÓN DE LA MARCA 

 

Hope and Faith es una alternativa donde los periodistas pueden encontrar información sobre las 

áreas en las que pueden desarrollarse en el mundo del periodismo. 

Aquí no existe la competencia, es más bien la alternativa que se necesita para conocer y buscar 

alternativas de desarrollo profesional. 

El mundo del periodismo ha sido por años una cancha muy poco explotada por periodistas y 

desarrollada por profesionales de otras áreas. 

En Hope and Faith conocerás cuáles son las alternativas profesionales además de cursos que 

pueden ayudar a explotar las capacidades de cada periodista. 

Ayudamos además a aquellos que desean alguna producción audiovisual con asesoría profesional 

junto a nuestro equipo que tiene mas de 11 años de experiencia en manejo equipo audiovisual, 

fotografía, coordinación de eventos, elaboración de guiones periodísticos y de cine. 
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Pero Hope and Faith no se limita a las asesorías o consultorías, también ofrecemos servicios de 

locución comercial, grabación de audio y video, así como la edición de los mismso y servicio de 

fotografía. 

Nuestros precios van desde los $50.00 dólares dependiendo de las necesidades de cada cliente, 

número de servicios y tiempo que nos llevará a cabo la entrega del producto, es por ello que 

siempre solicitamos una reunión previa para establecer objetivos, medios de comunicación y 

estrategias.
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LOGO DE LA MARCA Y REDES SOCIALES 
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FODA 

 

Para la elaboración de un plan de marketing para cualquier marca es necesario crear un FODA, 

es decir, un análisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 

El análisis FODA es una técnica que se usa para identificar las fortalezas, las oportunidades, las 

debilidades y las amenazas del negocio o, incluso, de algún proyecto específico. Si bien, por lo 

general, se usa muchísimo en pequeñas empresas,     organizaciones sin fines de lucro, empresas 

grandes y otras organizaciones; el análisis FODA se puede aplicar tanto con fines profesionales 

como personales.  

Las principales fortalezas de Hope 

and Faith es que nos respaldan años 

de experiencia, se cuenta con un 

equipo humano profesional y 

apasionado con cada actividad que 

ejecuta. 

La principal debilidad es que por el 

momento el personal no cuenta con el 

tiempo suficiente para manejar 

constantemente las redes sociales, se 

está en busca de ese profesional que quiera formar parte del equipo. 

La oportunidad fundamental de Hope and Faith es crear espacios para periodistas que aún no 

saben el amplio campo en el que pueden desarrollarse. Pero el periodismo es un campo muy 

complejo, en el que se debe implementar la colaboración y no la competencia. 
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En conclusión podemos decir que Hope and Faith no solo se basa en asesorías y consultorías para 

todos aquellos que desean entrar en el mundo freelance, sino que además las posibilidades de 

continuar aprendiendo y compartiendo conocimiento en una cultura de competencia es 

fundamental para crear verdaderos cambios. Por otra parte, Hope and Faith, ofrece otros servicios 

como grabaciones audiovisuales, siempre con la mejor calidad. 
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ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 

 

Analizar a la competencia es uno de los procesos que nos sirven para conocer debilidades y 

fortalezas de marcas que publiquen contenido similar a nuestra marca.  

 

Además de realizar el análisis que servirá para mejora de nuestra marca, nos ayudará no solo a 

este punto, sino que, dependiendo de nuestra marca, crear las estrategias de alianzas o 

colaboraciones que nos aporten crecimiento y mejora de la marca.  
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Asociación de Periodista de El Salvador (APES)  

Hope and Faith no busca competencia sin embargo, la Asociación de  Periodistas de El Salvador, 

APES, mantiene activos sus capacitaciones en diferentes áreas enfocadas siempre en el 

periodismo, pero dejan de lado los nuevos espacios en los que periodistas del país puedan ejercer 

la profesión. 

 

 

 

La página cuenta con presencia en Facebook, Instagram y Twitter, siendo las mas utilizadas 

Facebook y Twitter. 
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Recientemente la APES ha lanzado la campaña en apoyo a los periodistas freelance en el país, 

en su mayoría redactores y fotoperiodistas. De sus publicaciones recientes esta es una de las 

mejores puesto que por años los freelance han tenido aún más dificultades para entrar en el mundo 

laboral. Es la portada principal de sus diferentes páginas de redes sociales. 
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La APES cuenta con más presencia en Facebook y Twitter. Su enfoque en la fanpage son 

principalmente publicaciones sobre sobre sus actividades, denuncias de acoso laboral, despidos 

y cualquier tipo de expresión de violencia y libertad de prensa, procesos de inscripción a 

webinar, conservatorios, etc. En twitter su enfoque son sus actividades en el momento en que se 

llevan a cabo, videos y fotografías.  
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Sus publicaciones mas reciente muestran una mejoría en cuanto a diseño, y tipo de publicaciones 

(copy), aunque no tengan una línea gráfica definida. 
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Cámara de Fotoperiodistas, Camarógrafos y Reporteros (CAFOCARES) 

Por su parte la Cámara de Fotoperiodistas, Camarógrafos y Reporteros, CAFOCARES  cuenta 

con su página de Facebook y Twitter: sin embargo sus publicaciones no van enfocadas en 

promover capacitaciones, cursos, charlas etc, sobre temas periodísticos sino mas bien se 

comparten publicaciones de recreación y entretenimiento. 
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En su cuenta de Twitter la mayoria son retwitt de las cuentas oficiales del Gobierno de El 

Salvador y de otras instituciones. 
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Hablemos de Cine. 

Hablemos de Cine es una escuela como su nombre lo indica de cine, su objetivo también es 

crear contenido y colaboraciones para dar a conocer cómo es una producción audivisual, sus 

colaboraciones son con profesionales de todas de diversas áreas en el cine. 
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Hablemos de Cine cuenta con presencia pricipalmente en Instagram, aunque su presencia se ha 

intensificado mas este 2022, Instagram sigue siendo su principal cuenta. Su línea gráfica está 

definida para ambas redes. 
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Aunque en su cuenta de Instagram indican que cuenta con su red social de Twitter esta 

redirecciona a la misma página de Instagram. En esta cuenta también se recomiendan películas 

y actividades relacionadas al septimo arte. Sus post y copy cumplen con su cometido, son cortos 

y directos, con la información necesaria. 
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Academia “Otto Salamanca” 

La academia Otto Salamanca, cuenta con sus redes sociales facebook, Instagram y Twitter. 

Su línea gráfica está muy bien definida y visualmente atractiva, aunque sus copy son muy largos, 

detallan las actividades que realizan. 
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Su cuenta de Instagran también a estado activa mas recientemente este 2022, sus contenidos no 

se limitan a compartir información sobre sus cursos, diplomados o casting, también comparten 

frases de escritores. 

 

Sus publicaciones son informativas y sus copy también son bastante extensos. 
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Su cuenta de Twitter no está activa desde 2019. 
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Estas son las estadísticas de interactividad de la competencia. 

La Asociación de Periodistas de El Salvador, por su trayectoria y por los miembros que la 

componen tiene mas presencia en sus redes sociales, a lo largo de los años además ha sido parte 

de cambios en sus diferentes etapas de transición con ayuda de estudiantes de servicio social 

que le han dado un cambio a la línea gráfica y publicaciones en sus redes sociales. 

 

Por parte de CAFOCARES,  en sus publicaciones no hay una línea gráfica que incorpore 

elementos llamativos en sus publicaciones. 

 

No hay un enfoque claro de su información a compartir, aunque es una asociación que le apuesta 

mucho a la ayuda social, esta no se comparte en sus redes sociales. 

 

Hablemos de Cine, El Salvador hace mucho énfasis en las colaboraciones con otros cineastas y 

colaboradores que hacen posible una producción audiovisual. Actualmente también están 

activos en Tiktok al igual que la Academia de Otto Salamanca. 

Sus publicaciones son estrictamente sobre sus actividades, compartiendo recomendaciones 

sobre el manejo de la voz, tips de grabaciones, etc.  
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BUYER PERSONA 

 

Un Buyer persona o simplemente persona, se trata de un  personaje ficticio que se construye a 

partir de la etnografía de una población (edad, sexo, costumbres, creencias, entre muchas otras), 

con perfil psicológico, cualidades y comportamientos similares.  

 

Cabe aclarar que para un mismo producto o servicio, una empresa puede crear diferentes perfiles 

de Buyer Personas. 
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A continuación, los 3 perfiles de buyer persona que se crearon para la marca Hope and Faith. 
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OBJETIVOS 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

- Dar asesoría en las diferentes áreas del periodismo, radio. tv, coordinación de producciones y 

cine. -Contribuir a la formación de periodistas en sus diferentes áreas. 

OBJETIVOS GENERALES 

- Dar asesorías personalizadas para dar a conocer talleres de formación, información sobre 

aspectos de conocimiento que no se logran impartir dentro de los salones de clase.  

- Promover las buenas prácticas periodísticas. 

 - Promover la colaboración entre los diferentes espacios disponibles para periodistas, talleres, 

cursos de especialización 
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CANALES DIGITALES 

 

Las redes sociales Facebook, Instagram y twitter fueron elegidas por su versatilidad y por ser 

las redes sociales más utilizadas por periodista, estudiantes, Organizaciones No 

Gubernamentales e Instituciones de Gobierno, lo que facilitaría la comunicación al público al 

que queremos llegar. 

La plataforma de Facebook es una de las mas versátiles y mucho más amigables 

con el público.  

El público objetivo de esta red son estudiantes, productoras, asociaciones e 

instituciones de diversos rubros, se incluyen además aquellos periodistas que por diversas 

circunstancias no se encuentran laborando y buscan nuevos espacios de formación y empleo. 

Facebook será para Hope and Faith la cuenta principal como marca. 

 

Los usuarios utilizan Instagram para descubrir nuevas marcas, así como 

nuevos productos y servicios.  

 

El público objetivo principal de esta red son estudiantes de periodismo, que 

invierten gran parte de su tiempo en buscar pasantías e incluso oportunidades 

de empleo. Es por ello que se hará uso de la cuenta Mari'E Pérez como cuenta 

de promoción para Hope and Faith 
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Twitter se caracteriza por su inmediatez, su capacidad de transmitir mensajes de forma 

inmediata y completa. 

El público objetivo de esta red son periodistas que ya laboran en diferentes medios. 

La carga laboral de los periodistas hoy día es de sumo estrés, competencia y muchas veces 

envidia. 

Los periodistas no solo necesitan información, es necesario también un espacio que los motive 

y les haga sentir que pese a las circunstancia el periodismo vale la pena. 
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LÍNEAS DE CONTENIDO 

 

Las líneas de contenido permiten establecer temas para desarrollar, des esta manera se pueden 

organizar ideas para publicaciones en redes sociales, blogs o cualquier otro tipo de medio digital. 

Al mismo tiempo, ayudan a delimitar el rango temático de la estrategia de contenidos.  

 

Las publicaciones pueden ser: 

 Servicios. 

 Branding (marca, servicios, horarios de atención y etc). 

 Contenido de valor donde se resuelvan problemas / dudas /peticiones. 

 Contenido Multimedia.  

 Piezas gráficas como: banners, infografías, gifs, publicaciones corporativas, artes para 

fechas conmemorativas, memes, gráficos, etc.  

 Testimoniales y casos de éxito. 

 Fotografías del antes y después de los procesos. 

 Coberturas de eventos especiales. 

 Firma de alianzas con clientes y otras empresas. 
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Es importante que cada línea de contenido cuente con sus diferentes subtemas, con el fin de 

llevar un registro lógico y ordenado de nuestras publicaciones.  
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KEY PERFORMANCE INDICATORS o INDICADOR CLAVE DE DESEMPEÑO (KPI) 

 

Estos son los indicadores o valores cuantitativos que se pueden medir, comparar y monitorear, 

con el fin de exponer el desempeño de los procesos y trabajar en las estrategias de un negocio. 

Se trata de medir los resultados en números para aportar información real a las decisiones.  

Los KPI’s deben establecer de acuerdo a los objetivos de nuestra estrategia y estos consisten en:  

Impresiones: Número de veces que todas tus publicaciones fueron vistas.  

Alcance: Número de cuentas únicas que han visto cualquiera de tus publicaciones. 

 Visitas al perfil: Número de veces que tu perfil ha sido visualizado. 

Seguidores: Cuántos nuevos seguidores has logrado por medio de la publicación 

Search & Explore: Número de personas que han buscado por palabras clave o han encontrado 

tu publicación a través de la búsqueda en Explore. 

Hashtag: Número de personas que encontraron la publicación a través de un hashtag. 

 

 

 

 

 

 



37 
 

OBJETIVOS 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

-  Dar asesoría en las diferentes áreas del periodismo, radio. tv, coordinación de producciones y 

cine. -Contribuir a la formación de periodistas en sus diferentes áreas. 

OBJETIVOS GENERALES 

- Dar asesorías personalizadas para dar a conocer talleres de formación, información sobre 

aspectos de conocimiento que no se logran impartir dentro de los salones de clase.  

- Promover las buenas prácticas periodísticas. 

 - Promover la colaboración entre los diferentes espacios disponibles para periodistas, talleres, 

cursos de especialización. 
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CALENDARIO DE PUBLICACIONES 

 

Para la logística y el calendario de este informe se tomó en cuenta el periodo del 8 al 22 de       

marzo de 2022. 

El calendario de contenidos es una herramienta muy útil, nos ayuda a organizar nuestras 

publicaciones, en ello es necesario colocar la red social, fecha, hora, tipo de contenido, línea de 

contenido, tema y copy.  

Fecha y hora: Día y hora en el que se realizara la publicación. 

Formato: Este varía según la red social que hayamos seleccionado, para el caso de Instagram 

puede ser feed, reels o historias. 

Línea de contenido: Categoriza el tipo de contenido a publicar llámese contenido de valor, 

branding, ventas, etc. 

HT: Hashtags a utilizar en la publicación. 

Copy: El texto que se utilizara en la publicación. 

Pieza gráfica: Capturas de pantalla de las imágenes o videos que se publicaran, también pueden 

agregarse indicaciones de diseño para crear las mismas. 
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CALENDARIO DE PUBLICACIONES HOPE AND FAITH 
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PIEZAS GRÁFICAS FACEBOOK 
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PIEZAS GRÁFICAS INSTAGRAM 
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PIEZAS GRÁFICAS TWITTER 
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