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¢POR QUE NECESITO DESARROLLAR MI MARCA? CANAC =FRafael Landivar
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La marca es el rotulo real o digital que sefala que nuestro negocio esta en un lugar determinado. Los
aspectos basicos de una marca son el nombre, el logo y el mensaje. Pero, épor qué ir mas alla? |

é¢Qué es el branding?

El branding se trata de algo mas que un logo y sus colores,
se trata de la manera en que nos vamos a comunicar con los
clientes.

Construir una marca es un proceso que se sostiene a lo largo
de la vida de la empresa y sirve para que la representacion
grafica o el nombre de nuestra marca transmita la calidad y
los valores que esta representa a nuestros clientes.

Los elementos basicos de una marca son: los valores, el
mensaje, la estética y la audiencia.
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MARCA NO ES LO MISMO QUE MERCADEO
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MARCA NO ES LO MISMO QUE MERCADEO
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“ O /A S v El branding es el mensaje y la forma de hacer las cosas que se
reconocen por medio de nuestra representacion grafica (logo, =
»
N 77 6% " Y78 letra y colores).
S e El mercadeo, por otra parte, son las estrategias usadas para

Al

convencer a los clientes que escojan nuestro producto o servicio
sobre otro. Por medio de anuncios, redes sociales, correos,
llamadas telefdnicas, etc.

En resumen, el branding es el proceso por el cual las marcas se
vuelven reconocibles y memorables. El mercadeo son las
estrategias por las cuales convencemos a los clientes de
comprarnos a nosotros.
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MARCAS PENSADAS PARA LAS PERSONAS

Los emprendedores se diferencian por buscar soluciones, ser
optimistas, experimentar y crear cosas. Sin embargo, en un
mundo tan cambiante, no cuentan con mucho tiempo para
hacerlo. Por eso la metodologia y mentalidad del disefio
basado en las personas son las herramientas ideales para
lograr sus objetivos.

l

Cuando creamos un producto, una empresa 0 una marca que
responde a las necesidades de la gente, estamos creamos
algo perdurable y reconocible por nuestros clientes.

Elementos del disefio basado en las personas:

\\ * Inspiracion

h

AL * Conceptualizacion
* Implementacién
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El proceso para crear marcas y empresas basadas
en las personas, consiste en aprender
directamente de las personas, abrirse a las
posibilidades llenarse de informacion y después
disefiar sin pre-conceptos o asunciones.
Moviéndose entre observaciones o
comunicaciones concretas hasta pensamientos
abstractos que nos permitiran innovar y disefar
ese algo que responda a nuestro mercado.

Viable

Negocio

Deseable
Humano

Resultado

Cémo:
* Inspirandonos

e Conceptualizando
e Implementando Posible

Empecemos aqui

Recursos y tecnologia

.‘ Universidad

Rafael Landivar

Tradicion Jesuita en Guatemala




g%\ Universidad
@2 Rafael Landivar

Tradicion Jesuita e 1ala

¢LOGOTIPO, ISOTIPO, ISOLOGOTIPO? | o

/

Logotipo

GO gle El logo se refiere a las letras que
utilizamos para definir nuestra marca.

Isotipo

Se refiere a la imagen o grafico que representa
nuestra marca.

. Isologotipo
Es la mezcla de ambos.

mastercard

Cualquiera de las tres opciones crea nuestro logo, el
cual debe ser funcional, creible y estético.
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LA IMPORTANCIA DE MI TIPO DE LETRA CANAC

e

/ ' El concepto basico de tipografia se refiere a: “el (
/\ ( : ) disefio, o seleccién, de formas de letras que se
\ , organizaran en palabras y oraciones. ==

El propdsito fundamental de la tipografia es
b, k presentar el texto de una manera que sea claray
a C e Ehijklmmnopogrsituvywixyaz
5 A0 B 2 ALE Ve b TS mejore |la experiencia de leerlo.

ABCORBFGHIJKEKLMHBH$OQPQRSTUVWXYZ

éQué pasa cuando leemos un texto que es demasiado pequefio o que tiene un espacio minimo entre las letras?

éCual es la diferencia cuando el texto que disenado de la manera que espera: espaciado uniforme, fuente y
tamano legibles?

La tipografia en un cartel en colores salvajes y bien organizada puede llamar o perder la atencion y percepcion de

un producto o marca. El verdadero poder de la tipografia radica en su capacidad para alterar como se siente el
lector acerca del mensaje que se transmite.



¢QUE ES UN CONCEPTO CREATIVO?

Un concepto creativo es una “Gran Idea” general
qgue captura el interés de la audiencia, influye en su
respuesta emocional y los inspira a tomar accion.

Es un tema unificador que se puede utilizar en todos
los mensajes de campafiia, llamadas a la accidn,
canales de comunicacion y audiencias.

Por lo general, el concepto creativo se plasma en un
titulo, un eslogan y una imagen clave. Los conceptos
creativos exitosos son distintivos, memorables,
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unificadores y relevantes. Algunos ejemplos

“~._ incluyen: la campafia "Just Do It" de Nike.
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T
B . .ﬁ Un resumen creativo es un documento utilizado (
rle n g para delinear la estrategia de un proyecto creativo y \
e contiene detalles del proyecto N

Un resumen creativo ayudara a comprender mejor
un proyecto y que pueda presentarse a las partes
interesadas y clientes clave.

Aungue no todos los resumenes creativos son
iguales, todos comparten el mismo disefo basico. Si
se trata de una herramienta de calidad estos se
basan en buenas preguntas.

Elementos basicos de un resumen creativo: Contexto y antecedentes, publico objetivo, descripcion del
entregable, detalles de la marca/camparia, objetivo comercial central, partes interesada, fechas lugar de
publicacidén o promocion.
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CREANDO UNA ESTRATEGIA DE BRANDING CANAC

La estrategia de marca es un plan especifico a largo
plazo disenado para cumplir una serie de objetivos a e o o o
largo plazo y construir una marca exitosa.

Construir una marca sdlida requiere que los
negocios tomen decisiones intencionales e
inteligentes sobre su identidad visual y su historia de
marca.

Para hacer un plan de marca debemos:

1. Evaluarlo que ya tenemos
. 2. Analizar nuestro entorno y mercado
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1. {Tengo una identidad de marca? éQué la
compone? Aqui revisamos o desarrollamos o o o o
elementos como visidn, mision y asi como si
son relevantes.

e ¢Hay elementos de la empresa reflejados en °® o o oo
esa vision, mision y valores?
e (¢Algunos de los elementos existentes estan
mal definidos o ya no son validos?
e ¢Qué eslo masimportante para mi empresa?
Stay young, e ¢Miidentidad de marca y marketing
wild, and existentes comunican adecuadamente tu
tree . .
identidad central?
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CREANDO UNA ESTRATEGIA DE BRANDING &

2. Analizar el mercado y contexto. Una vez que
comprendamos la identidad de la marca el
siguiente paso es investigar el mercado vy la S
competencia. ;

Aqui hay algunas preguntas utiles para hacer una i/

investigacion de mercado y contexto: Q ':—.“-_ 2
e ¢Qué tan grande es mi mercado? »

e ¢Por qué son mis clientes?

e ¢Quiénes son mis competidores?

e ¢Como ha cambiado mi mercado desde que
inicio? (Qué esta pasando a mi alrededor)

e ¢Como ha evolucionado mi negocio desde que
inicio? (Qué esta pasando en mi negocio)

® o o o
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