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YA CONOCÍ MI OPERACIÓN…

¿ Y AHORA ?
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MÓDULO II
BRANDING E IMAGEN 

CORPORATIVA
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BRANDING EMPRESARIAL
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BRANDING | GESTIÓN DE MARCA

• Posiciona y comunica los valores de una 
marca.

• Crea conexiones para influir en las 
decisiones de compra.
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¿POR QUÉ ES IMPORTANTE?

• Resulta clave diferenciarse del resto de 
empresas.

• La estrategia identifica y diferencia 
una marca.
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ENTONCES… ¿QUÉ ES REALMENTE UNA MARCA?

• Conjunto de sentimientos y experiencias 
que vive el público a partir de los 
productos o servicios que ofrecen.

• OJO cada persona puede entender una 
marca de manera distinta 
dependiendo de su contexto social, 
económico, etc…
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BRANDING… ¡¡¡ NO ES !!!!

• NO es un logo.

• NO es un manual de marca.

• NO es un diseño
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Reconocida por el 94% de la 
población a nivel mundial.
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La crema convertida en jabón
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• “El Marketing sin Branding no tiene alma, el 
Branding sin marketing no tiene voz…”

BRANDING OFF – ADAPTACIÓN AL CAMBIO

BRANDING ON – IMPULSA A LLEVAR LA VIDA E 
HISTORIAS DE LA MARCA AL MUNDO ONLINE.
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TODO PARTE DE MI PROPUESTA DE VALOR

• Cómo mi empresa puede satisfacer a un cliente 
de manera eficiente.

• Le explica al cliente de forma clara, concisa y 
transparente  como mi negocio es 
transparente para él.

• DEBE SER CENTRADA EN EL CLIENTE.
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• Es una frase corta y concisa, que nos represente 
y me recuerde que me hace diferente.
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•“Un toque en tu teléfono 
y un automóvil llega 
directamente a donde 
estés,  tu conductor sabe 
exactamente a dónde ir”
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“Comunicación 
segura, gratuita y 

accesible para 
cualquier persona y 

empresa.”
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“Obtén la mejor ruta, 
todos los días, con la 
ayuda en tiempo real 

de otros conductores.”
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MI ESTRATEGIA DE BRANDING



z

• Es un plan a largo plazo (No genera impacto 
instantáneo. )

• Establece valores y diferenciadores con 
respecto de la competencia.

• Se centra EN LA PROPUESTA DE VALOR.
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¿QUÉ NOS PERMITE DEFINIR?

• Crear Vínculos emocionales

• Promover asociación de ideas.

• Hacer la diferencia.

• Enfocar los objetivos.

• Sustenta la estrategia de marketing.
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LAS MEJORES ESTRATEGIAS HAN PERMITIDO…

• Que no pidas gaseosa… ¿ Pidas ?

• Que al llegar a la tienda no pidas galleta…      
¿ Pidas?
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¿ CUÁL ELIGES ?
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¡¡AHORA EN LOS 
PRÓXIMOS 15 

MINUTOS  GENERA 
LA BASE DE TU 
PROPUESTA DE 

VALOR !!
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TODO INICIA CON UN NOMBRE…
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¿ POR QUÉ ES NECESARIO ?

• Debe vender tu identidad.
• Fácil de recordar
• FÁCIL DE PRONUNCIAR.

• SI NECESITAS REPETIRLO CADA VEZ QUE TE LO PREGUNTAN…. ¡CAMBIALO!
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Y CONTINÚA CON UN LOGO…
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• Imágenes, textos, formas o una combinación de los 
tres que representan el nombre y propósito de un 
negocio.
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¿ POR QUÉ ES NECESARIO ?

• Causa una gran primera impresión.
• Crea identidad.
• Símbolo con el que las personas puedan recordarte 

más rápido y mejor.
• Te distingue de los demás.
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UN LOGO NOS REPRESENTA Y REPRESENTA 
NUESTRA INNOVACIÓN
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¡ CUIDADO CON LA TIPOGRAFÍA !

• Tipo de letra y composición del texto.

• ¡Tu logotipo debe leerse con claridad!

• Las tipografías que nos tienen más acostumbrados son las que más leemos 
en la web, en periódicos, en nuestro día a día. 
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FUENTES MÁS UTILIZADAS

• SANS SERIF – Aspecto Limpio, ensalzan la claridad con innovación.
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• SLAB SERIF – Imagen fuerte y audaz. Transmiten confianza, creatividad y 
fiabilidad
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SCRIPT – Elegancia, creatividad y libertad.
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DECORATIVAS – Singularidad, destacan la originalidad.
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CONCEPTO CREATIVO
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CONCEPTO 
CREATIVO

PROPUESTA 
DE VALOR

¿Qué 
queremos 

comunicar?

FRASE 
COMERCIAL 

QUE 
ENLAZA 
(Slogan)

Crear un 
Concepto 
adaptable

Ejecutar a 
través de 
medios.



z



z



z

MI MARCA… 

¡ ME REPRESENTA !
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PERO PRIMERO

¿ QUÉ ES UNA MARCA ?
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Identificador comercial de los bienes y servicios que ofrece una 
empresa y los diferencia de la competencia.

Permite que el producto y/o servicio sea reconocido.
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¿ Qué se te viene  la mente?
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¿ Qué se te viene  la mente?
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IDENTIDAD DE MARCA

• Se convierte en la voz del Branding
• Transmite la visión de tu empresa de una manera fácil de 

entender y adoptada para tu público se vuelve un socio y a través 
del tiempo transmite confianza. 

• Elementos tangibles que hacen que tu marca tenga un aspecto y 
sonido determinado



z ¿ POR QUÉ ES IMPORTANTE LA 
IDENTIDAD DE MARCA?

• Lealtad del consumidor
• Segmentación de mercado.
• Consistencia de marca.

• Valor de marca.
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PERSONALIDAD DE MARCA

Características emocionales y atributos simbólicos que se asocian a una
marca.
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No puedes ser todo para todos… ¿Cómo quisieras que
fuera tu marca?

¿ Formal o divertida ?
¿ Clásica o innovadora ?
¿ Premium o económica ?
¿ Artesanal o tecnológica ?
¿ Práctica o inspiradora?
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¿ QUÉ 
ARQUEOTIPO 

QUISIERAS SER 
CON TU MARCA? 
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A TRAVÉS DEL ARQUEOTIPO… 
¿QUÉ BUSCO EXPRESAR?
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MANUAL DE MARCA

• Documento o guía que recoge el concepto de marca, normas, 
diseño y redacción de documentos. 

• Recoge de forma detallada: Logotipos (Y sus variaciones 
permitidas), Paletas de colores, Tipografías y combinaciones, 
elementos gráficos permitidos (Símbolos, vectores, subrayados, 
etc…)
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MANUAL DE MARCA
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¡ PONGÁMOSLO EN PRÁCTICA !
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¿ CUÁL ES EL PROBLEMA PRINCIPAL 
DE TU NEGOCIO HOY?

¿ ATRAER MÁS CLIENTES ?
¿ ABRIR REDES SOCIALES ?

¿ TIENES UNA PLATAFORMA Y CREES
QUE PUEDES VENDER MÁS?

¿ OTRO?...
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BRIEF CREATIVO | ESTRATEGIA

• Guía de un conjunto de trabajos para definir la estrategia de 
un proyecto o campaña
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ELEMENTOS BÁSICOS

• TÍTULO Y DESCRIPCIÓN – Razón para la estrategia. Desde el
problema.

EJEMPLO: “Lanzamiento de un nuevo producto por temporada…”

• METAS Y OBJETIVOS - ¿Por qué hacer el trabajo? Objetivos claros
y alcanzables.

EJEMPLO: “Llegar a 5000 personas durante el mes X… a través de redes
sociales “

• PÚBLICO - ¿ A quién va dirigida ésta campaña ? Público bien
definido e identificado.

EJEMPLO: Hombres, entre 30 y 65 años, nivel de ingresos medio-alto
y como mínimo con título secundario. Además, que les guste pasar
tiempo al aire libre, trabajar con las manos, herramientas y
diferentes aparatos. Y que no sean clientes actuales



z• MENSAJE Y TONO - ¿ Qué y cómo buscas comunicarlo?
EJEMPLO: Queremos empoderar a nuestro público para que sean creadores y usuarios del nuevo 
producto de Apollo Enterprises, y que lo consideren una de sus más valiosas herramientas. 
Deberíamos rendir homenaje al público que trabaja con las manos y hacer que se sientan orgullosos 
de sus creaciones. Utilizando frases divertidas alusivas.

• ACTIVOS Y ENTREGABLES - ¿Qúe acciones concretas deberían tenerse listas al final?
EJEMPLO: 3 posteos semanales en INSTAGRAM y 4 en Facebook en horarios xx …

• PARTICIPANTES - ¿Qué miembros del equipo colaborarán durante el proceso?
EJEMPLO: La persona que me ayuda atendiendo se encargará de entregarle material a cada uno de 
los clientes que llegue…

• PRESUPUESTO - ¿Cuánto invertiré durante ésta campaña?
EJEMPLO: En publicidad en redes Q. 1000, en impresiones Q. 500….

• CRONOGRAMA – Fechas detalladas para cada una de las acciones. ¿Cuándo empieza y
cuándo termina?

EJEMPLO: Del 01 de julio al 31 de agosto. Acción 1 – Fecha del… al | Acción 2 – Fecha del… al

• PROCESO DE DISTRIBUCIÓN - ¿Cómo llegarás a tu cliente?



z ENTREGABLE MÓDULO 2

Realiza tu brief de estrategia. INICIANDO EN EL TÍTULO CON SU 
PROBLEMA, luego debe constar de dos partes:

1. Indicar quién es el Segmento de cliente actual de tu negocio. Debe 
ser claro, detallado , específico ( 1 párrafo)

2. Desarrollar todos los elementos de un brief en forma de un 
diagrama creativo. (1 PÁGINA)

¡DALE IDEA Y CREATIVIDAD A TU ENTREGABLE!
FECHA PARA SUBIRLO A MOODLE: Lunes 20 de junio 8P.M.

SUBIRLO EN FORMATO PDF
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