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“Una marca es un conjunto de procesos coordinados
que se caracteriza por tener fases y un orden
adecuado para construirlay potenciar su crecimiento.”

DAVID MORILLO
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Introduccion

“La sofisticacion del consumidor ha conducido al concepto de experiencia
de marca, expresion que recoge los elementos tangibles e intangibles

de una marca en varios medios”. (Davis, 2010, p. 20)

Una de las intenciones mas notables de una marca es llegar a conectar
con el consumidor a un plano emocional, y esto se puede lograr con
la planificacion y desarrollo de experiencias satisfactorias entorno a un
producto o servicio, actualmente las marcas no solo buscan vender un
producto o servicio, sino generar en el consumidor un vinculo afectivo

con la marca.

El presente libro Branding Corporativo, Marca la Diferencia constituye
una referencia para el desarrollo de marca enfocada a microempresarios,
artesanos, estudiantes de disefio grafico, publicidad, comunicacion,
relaciones publicas y marketing de educacidn superior; mismo que se

encuentra conformada por cinco capitulos.

En el capitulo uno se presenta de forma general los procesos basicos
para desarrollar una marca, ademas mediante ejemplos graficos

comparativos se explican sus componentes principales.

El capitulo dos expone los pasos a seguir para enfocar adecuadamente
una investigacion y las técnicas que se puede emplear para obtener

datos relevantes.



En el capitulo tres se muestran los elementos que dan vida a una marca,
sin estos una marca dificilmente podria llamarse de esta manera; la
identidad de marca esta asociada con cada uno de los elementos que

se describen en el transcurso de este apartado.

En el capitulo cuatro se toma como estudio de caso la marca de textiles
Texpac para explicar los componentes elementales que deberia tener
un proyecto de identidad visual adecuado y por otro lado la ejecucion de

un brandbook de la marca Facco.

El Ultimo capitulo expresa los procesos ordenados a seguir para lograr
que la marca sea conocida por el consumidor y posteriormente la prefiera
ante la competencia, varios conceptos que se exponen en este capitulo

estan inspirados en la pirdmide de adopcidon de marca.

Finaliza el libro con un glosario de términos, las conclusiones,

recomendaciones y bibliografia.



Prélogo

BRANDING Corporativo MARCA la diferencia es el resultado de un magnifico
trabajo conjunto de tres profesionales de la Universidad Laica Eloy Alfaro de
Manabi Facco vy la Universidad Tecnoldgica Equinoccial, quienes combinan
en sus actividades cotidianas la docencia y la gestién de la comunicacion
publicitaria y digital. Esta amalgama, les ha permitido explicar en las
siguientes paginas, de una manera clara, directa y practica, como construir

y potenciar el crecimiento de una marca.

El tema central de esta obra es de vital importancia en el contexto de la
globalizacion, donde la excesiva oferta de productos y servicios, asi como
el bombardeo constante de mensajes persuasivos, saturan la mente del
ciudadano; es aqui, donde se hace todavia mas necesario el contar con
una marca debidamente gestionada, tomando a los valores intangibles
como las raices ocultas sobre las que se levantan los productos, servicios o

experiencias que se ofertan.

Alolargo deltexto se desglosanlos pasos parala construccidén de unamarca,
partiendo desde una profunda investigacion, pasando por la creatividad, el
desarrollo, la implementacion, hasta llegar al disefio de estrategias, que la
catapulten a no solo ser recordada en la mente del cliente, sino a ser un
Lovemark, 0 una marca amada por sus usuarios.

En cada uno de los capitulos, el lector encontrara los fundamentos de

los elementos clave para construir y potenciar una marca, casi siempre



acompafiados de ejemplos practicos que ponen en evidencia los aspectos
tedricos esbozados por los autores. Mencidn aparte merece el apartado
cuarto, donde se exponenlos casos de dos marcas ecuatorianas, laempresa
textilera Texpak, y la Facultad Ciencias de la Comunicacion — FACCO - de la
ULEAM; ambos trabajos, desarrollados por los autores de la obra, explican de
una manera minuciosa, todos los elementos que comprenden la identidad
visual de una marca, como el isotipo, logotipo, eslogan, colores, tipografias
y, lo mas importante, sus usos adecuados tanto en formatos fisicos como
digitales.

Considero que esta obra es un aporte relevante para diversos publicos
directamente relacionados como docentes, estudiantes, y profesionales de
la comunicacion visual publicitaria, realizadores de branding y empresarios;
pero, gracias a su claridad, también es de amplio interés para cualquier
persona que desee construir su propia marca como un microempresario,
freelancer o youtuber, a través de las mas diversas plataformas como
medios BTL, redes sociales, entre otras.

Juan Pablo Trampuz
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
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Capitulo

;Qué es marca ?




@® Marca

na marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio,
0 una combinacion de alguno de ellos, que identifica a un producto
servicio o experiencia. Es un intangible con un alto valor estratégico
paralas empresas, ya que hoy en dia es complicado diferenciarse de la
competencia en lo referente a aspectos funcionales o caracteristicas distintivas de
los productos, sin embargo la marca constituye un intangible capaz de establecer
un vinculo o engagement entre la organizacién y el consumidor, transmitiendo

valores que logren no solo captar, sino también retener y fidelizar al cliente.

Unintangible empresarial eslo que supone enlos negocios del siglo XXl el diferencial
necesario para que un negocio tenga éxito. Con los avances de la tecnologia vy la
globalizacion, cada vez es mas complicado diferenciarse funcionalmente respecto a
la competencia o sacar productos al mercado con caracteristicas propias diferentes
y No imitables por otras marcas.

Por lo tanto debe ser considerado como el elemento mas importante de una
empresa, ya que elementos como el Know How, el capital intelectual o la reputacion,
entre otros, son generadores de un alto valor estratégico para la empresa.
Enunmundo saturado, de nuevas formas de comunicacién, donde los consumidores
cada vez son mas dificiles de impactar con algln anuncio o estrategia inédita, el
trabajo en nuevas tendencias, en crear algo nuevo, innovador, algo que impacte,
para llegar a posicionar una marca en la mente del consumidor cada vez es mas
fuerte.




La competencia esta haciendo que se encuentren nuevas formas de llegar al
consumidor solo por el hecho de conseguir nuevos clientes para cada empresa.
Agencias, profesionales y consultorias del sector publicitario mencionan
constantemente al branding de empresa o branding de una marca, pero, {qué es

branding y cobmo se hace?

Frente a esto, se puede notar el gran contraste que existe entre comunicar y no
comunicar, la importancia de darse a conocer, de mostrar la diferencia que hay
entre una marca y otra, el por qué para el publico una marca puede diferenciarse
de otra asi se dediguen a lo mismo, por esta razén, se esta manifestando esta
ola de comunicacién, esta competencia por ser mejor, por mostrarse y por estar

siempre presente en el publico y los medios.

Las marcas ofrecen productos cada vez similares a los de la competencia debido
al avance tecnoldgico y a la globalizacion existente, funcionalmente es complicado
encontrar diferencias sustanciales, por lo que es prioritario que la marca transmita

valores y logre llegar a la mente y corazén del consumidor.

El éxito de una marca o empresa no esta en sus productos, sino en los valores
diferenciadores que con él se pretenden mostrar. En agencias del sector publicitario
se habla del branding de una marca, aunque en realidad no siempre se tiene
totalmente claro qué abarca este concepto y como se puede aplicar dentro de las

marcas.

Es por esto que se logra comunicar una serie de valores que se puedan transmitir
a una forma de vivir, uno accede a un supuesto mundo de valores produciendo
en los grupos objetivos emociones y deseos, y al mismo tiempo persuadir
un interés, creando asi una identidad de marca Unica. Con la cual el cliente se
identifica, construyendo asi modelos de vida, y logrando que nos identifiguemos y

relacionemos con ella en nuestro diario Vivir.




El branding tiene que ver con la identidad y desarrollo de una marca. Las grandes
empresas como Converse, Pepsi, Apple o Coca-cola no ofrecen productos sino un

estilo de vida, un concepto determinado, lleno de actitudes e ideas concretas.

Se trata de producir, dar forma, de mostrar lo intangible: su valor atesorado vy el
contenido inmaterial Unico que va a definirla, destacarla y diferenciarla frente a

otros objetos y competidores de similares caracteristicas.

Seglin Godin (2009 ) una marca es el conjunto de expectativas, memorias, historias
y relaciones que, en conjunto, dan como resultado que un consumidor se decida

por un producto o servicio en lugar de otro.

La definicion de Godin expresa de una forma global lo que una marca representa,
no solamente es un nombre o un logotipo, estos son componentes de la marca

pero No representan el caracter total de la misma.

Una marca debe tener una historia emotiva que la respalde y tendra que ser
capaz de generar emociones y sensaciones satisfactorias en sus consumidores; la
finalidad no debe enfocarse Unicamente en vender un producto o servicio, lograr
establecer vinculos emocionales con el consumidor ese es el negocio, porque un
consumidor que sienta afecto por tu marca va a tener mas razones para elegir

nuestro producto o servicio.

En este capitulo se presenta de forma general los procesos basicos para desarrollar
una marca, ademas mediante ejemplos comparativos graficos se explican sus

componentes principales.




@ Branding

s el proceso de un estudio, creacion, desarrollo, construccion y disefio de
estrategias de marca para su implementacion en medios previamente
planificados. La Marca se convierte en el ADN, el espiritu o el alma de una

organizacion, lo cual, no solo es un logotipo en su forma, color, tipografia
0 estructura visual; es mas que eso, la marca tiene valor que asume actitud,
personalidad, asociacién y emociones. Tu cliente es el fin de una marca, lo que dice,
siente o piensa de un determinado servicio o producto, define coémo quieres que le
vea, con aspiraciones, fortalezas, experiencia, juventud, liderazgo, entre otros, por
eso, debe necesariamente ser auténtica, poseer identidad, ser flexible, funcional y
diferenciarse para el posicionamiento en la mente del consumidor.

La marca es un sistema de cddigos y subcddigos, de valores tangibles e intangibles
que se encuentran representados en un colectivo sectorial, regional, nacional
0 internacional. Las marcas establecen sus propias estrategias en donde no
venden un producto, venden una promesa Unica como: alegria, felicidad, categoria,
diferencia, placer, salud. Miles de marcas hoy en dia se encuentran a tu alrededor,
desde gue amanece los medios de comunicacién, como en los elementos que
manipulas a lo largo del dia, hasta que llegas a descansar, esta la presencia de las
marcas, por eso, se debe definir un espacio en el cerebro de cada consumidor para
que sea recordada y amada (Lovemark).

Las marcas deden entender a los nuevos consumidores pues la tecnologia
avanza tan rapido, donde aparecen nuevas herramientas de comunicacion y con




ello estrategias eficaces, evolucionarias, cada vez mas fuertes de impacto para
su viralizacién. La marca no es un elemento estatico, rigido, debe inmutar a los
innovadores soportes que se desarrollan de acuerdo a las exigencias del mercado.

5 pasos como proceso de desarrollo de marca:

- Andlisis, es el diagndstico del estado actual de la marca, se ejecuta en publicos
internos y externos.

- Brand Laboratorio, es el quipo de produccion de ideas entre creativos y
disefiadores que ponen en ejecusion sus propuestas a partir de la investigacion.
- Identidad, momento clave para definir la personalidad marca - consumidores.

- Valor - como actualmente nos perciben los consumidores y que quieren saber,
escuchar, sentir e idealizar.

-Evolucion, determina cudles sonlas estrategias para posicionary qué herramientas
son eficaces.

Segln Andy Stalman (2015) posee la estrategia de las 5C para la construccion de
un branding exitoso: coherencia, consistencia, la constancia, confianza y contenido
para llegar a la C mas importante que es el cliente.

El branding no es arte, es un sistema de comunicacidon con objetivos, alcance,
determinacion y mediciones. Todas las organizaciones hacen branding pero
unas inconcientemente y otras definiendo las estrategias por ello. Las que no se
asesoran o generan un empoderamiento de valor de marca estan destinadas a el
olvido.




@® Desarrollo de marca

Una marca es un conjunto de procesos coordinados que se caracteriza por tener

fases y un orden adecuado para construirla y potenciar su crecimiento.

En forma general hay tres fases basicas que se deben tomar en cuenta para
desarrollar una marca: investigacion, construccion de la identidad de marca vy
manejo de la marca, sin embargo cada fase se compone de elementos especificos;
ademas existen entre fase y fase componentes especiales que potencian el

desarrollo de marca como los insights, la linea gréafica y las tacticas.

INVESTIGACION - PERFILES DE OPINION

Conocer el mercado es vital y determinante para el éxito de una marca, o
fundamental para lanzar un nuevo producto o servicio al mercado es saber qué
es lo que quiere el mercado, por esta razén lo primero en que se deberia pensar
es en la opinién del potencial consumidor con relacién al producto o servicio que
le queremos ofrecer, es en este punto que los perfiles de opinidn se convierten en

informacion contundente al momento de construir las bases de la marca.

INSIGHTS

Segun Quifiones (2010 ) un insight es mirar adentro del consumidor para entender
las verdaderas razones por las que se consume un determinado producto o servicio.
A partir de este concepto se puede decir gue un insight es informacién clave que
aparece después de indagar la forma de pensar, sentir, actuar del consumidor;

esta informacién se utiliza para dotar a los productos o servicios de aspectos




@® Desarrollo de marca

emocionales positivos, generalmente son esos ideales que busca el ser humano,
felicidad, aventuras, reconocimiento, aceptaciéon entre otros.

IDENTIDAD E IMAGEN

La identidad es la razén de ser de algo o alguien, en una marca los principales
componentes son sus valores corporativos, la visién, mision, objetivos, cultura
organizacional-productiva; la imagen por su parte son los elementos que
representan fisicamente lo anteriormente mencionado pueden ser colores, formas,
tipografias, imagenes principalmente.

LINEA GRAFICA

Representa todo el material visual o complementario que apoye a la comunicacion
de la marca, por ejemplo: para una marca de ropa, algunos componentes de su
linea gréfica serian un catdlogo, afiches, vallas publicitarias, avisos en revistas,
spots (videos publicitarios).

ESTRATEGIAS - TACTICAS

La generacién de estrategias es importante en todo el proceso de desarrollo de
marca pero resulta esencial en la fase de manejo de marca, para lo cual habra
que pensar en los beneficios para el consumidor y la marca, modelos productivos
innovadores, ademas de implementar leyes de la marca, que le permitan tener
solidez y perdurar en el tiempo.

A continuacién se muestra una infografia del proceso de desarrollo de marca.
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consumidores de marcas blancas Supermaxi.
22-marzo-2016.

Ponencia 3: Mary Jimenez - Marcas globales
como generadoras de nuevos estilos de vida.
Estudio de caso Adidas 22-marzo-2016.



@ La marcaes como un automovil

En esencia un automovil es una maquina con un disefio particular que funciona

con alguln tipo de combustible y permite la movilizacidén de una o mas personas.

Estad conformado por las ruedas que son las responsables de la estabilidad vy
movimiento, el chasis es la estructura mas soélida que sirve de base a todos los
componentes que integran el auto, el motor es el sistema mecanico - eléctrico
que posibilita el funcionamiento y desplazamiento, el volante es el encargado de
la direccién, las placas representan la identificacion de forma especifica, las luces
permiten la éptima visualizacién en condiciones de poca luz o ausencia de ella, las

puertas deben abrirse para permitir acceder al auto.

En definitiva cada componente tiene un objetivo especifico que complementa la
funcionalidad del auto, en la siguiente infografia se muestran las partes principales

del mismo.




@ Lamarcaes como un automavil

diseno
del auto

ventanas (e ®) volante
retrovisor (@ radio

puertas (@ ® motor
= ® luces
‘——|[ 4:}— @) placas
chasis (@ — L —
¥ "
neumatico 4 ‘@ ® neumatico 3
neumatico 2 (@ ® neumatico 1

Un auto es un conjunto de piezas que correctamente disefladas y armadas

permiten el movimiento del mismo.




@ La marcaes como un automovil

Una marca al igual gue un auto es una maquina disefiada con piezas que se
construyen y se arman adecuadamente para que pueda funcionar y llegar a un
lugar determinado.

Lo que le proporciona estabilidad a una marca es el desarrollo de productos o
servicios que nacen de una adecuada investigacion de mercados, tener valores
corporativos que proyecten la ideologia de la marca, un nombre y un logotipo
pensado en los gustos y preferencias del consumidor.

La esencia es la estructura mas sdlida que sirve de base a todos los componentes
que integran la marca, el motor que permite el funcionamiento y movimiento de la
marca son las estrategias, los objetivos son los que dan la direccidn, la identidad
representa la particularidad para diferenciarse de la competencia, la vision y mision
permiten la éptima visualizacién a donde se quiere llegar, la cultura empresarial bien
implantada y ejecutada representa las puertas que permiten acceder a Nuevos y
potenciales mercados.

En un auto el disefio es determinante para la compra del mismo, para una marca
tener valores agregados vy diferenciadores ayudan a persuadir al consumidor al
mismo objetivo; en la infografia a continuacién se puede observar de forma mas

explicita estas y otras comparaciones.




® lamarca es como una maguina
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or David Morillo
M, AAKER, D,
, J.

Una marca al igual que un auto es un conjunto de elementos que correctamente

pensados y construidos permiten el desarrollo de la misma.




¢Como construyo marca?



'c\ -t Investiga el mercado
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@ laimportancia de la investigacion

En este capitulo se exponen los pasos a seguir para enfocar adecuadamente una

investigacion y las técnicas que puedes emplear para obtener datos relevantes.

“Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que

se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones”. (Kotler, 2003, p. 37)

Una investigacion de mercado elemental se focaliza en el consumidor pero no
descuida a la competencia; segmentar el mercado y seleccionar el target es el

primer paso, lo siguiente sera observar y analizar a tu competencia.

Lafinalidad delainvestigacidon es conoceren primerainstanciagustosy preferencias
del consumidor, y con esta informacion disefiar o adaptar el producto o servicio que
se le pretende ofrecer, esta arista de investigacion también arroja datos relevantes
para generar el nombre y el logotipo, ademas ayuda a fortalecer la identidad de la

empresa en general.

Otra parte de la investigacion estara direccionada en recopilar informacion para
saber qué acciones ejecutar para poder persuadir al consumidor; preguntarse
como, cuando y donde le llegamos al consumidor es relevante para que el producto

0 Servicio sea conocido y se comercialice.




@ Investiga el mercado

“La investigacion y el analisis del mercado, la competencia y los consumidores son

definitivos para el desarrollo de cualquier marca”. (Davis, 2010, p. 48)

Fuente: KOTLER, P, ARMSTRONG, G,
DAVIS, M.

Segmentael mercado

Segmentar o dividir el mercado, te ayudara a
enfocarte en un grupo especifico de personas
que comparten ciertos intereses relacionados

con el producto o servicio que le quieres ofrecer.

Selecciona el target

Target es un término con el que se le denomina
generalmente a tu mercado objetivo, conocer
el nivel socioecondmico, cultura, sexo, edad,
ocupacion, habitos de consumo y compra son
algunas de las variables mas importantes
que debes tener en cuenta para desarrollar
adecuadamente tu producto o servicio en

funcién de tu consumidor.




@ Analiza la competencia

Segln Godin (2011) los productos o servicios no deben pretender ser perfectos,
deben buscar ser impactantes y proporcionar beneficios emocionales para gue
sean deseables al consumidor.

Esta frase resume el comportamiento del actual consumidor, ya no solamente los
productos o servicios deben ser de alta calidad y ofrecer beneficios racionales sino
gue representan:

LI T 4T

vida personales 4 sensaciones

En una sociedad altamente competitiva no se puede descuidar a la competencia,
conocer qué esta haciendo es indispensable para buscar diferenciarte de ella,
pensar en ofrecer cosas que los demas no lo hacen, darle un giro a tu comunicacion
para que sea mas impactante y enamore los sentidos de tu consumidor es la clave

para sacarle ventaja a tus consumidores.




@ Pregintale a tu target

Se debe preguntar sobre gustos y preferencias con respecto al producto o servicio
que le quieres ofrecer.

La finalidad es conocer que:

ormas

‘O colores

®

@ $ simbolos
*le;

sonidos

©

preferencias

sabores
olores

Infografia 4
Elaborado por David Morillo

son del agrado de tu target Fuente: GODIN, S, SEMPRINI, A

Esta primera investigacion ayudara a enfocar adecuadamente la construccion del

producto o servicio y desarrollo de la identidad visual.




@ Pregintate... ;como vas a llegarle a tu target?

Saber qué, como, cuando y donde sera determinante para promocionar y vender

el producto o servicio.

Saber qué acciones se tomaran con la marca es el origen del éxito o fracaso de la
misma, lo primero que se deberia realizar es una planificacién estructurada de todos
los recursos con los que se cuentan: presupuesto, recursos humanos, equipos, etc.
Posteriormente lo 6ptimo seria generar estrategias creativas enfocadas en contar
de una forma diferente, llamativa, impactante los beneficios y 1o que hace que el
producto o servicio que se ofrece sea Unico en su clase, y le aporte una experiencia

positiva a quién lo compre.

Es decir que medio o medios se van a utilizar para hacer conocer la marca, o qué

acciones se ejecutaran para este fin.

o B & = 8 K
v

radio prensa internet e-mail eventos ferias




@ Pregintate... ;como vas a llegarle a tu target?

P Cuindo 7%

Se refiere al tiempo, fechas, horarios, es importante establecer un cronograma de
actividades para preveer las acciones que se desarrollaran en el transcurso del
proyecto.

Es el lugar fisico o cibernético para llegarle a tu target.




@ Selecciona una tecnica de investigacion

Se puede optar por una o varias técnicas de investigaciéon segln sea el caso, a

continuacién se muestran las mas conocidas y utilizadas.

entrevista encuesta

sondeo

nfografia 5
Elaborado por David Morillo

observacién Fuente: AAKER, D, JOACHIMSTHALER, E.




@ Adapta tu producto o servicio

En este punto ya tienes informacion relevante que te permitira adaptar tu producto
o servicio en funcion del target. Ademas la informacion obtenida te servira para

saber qué valores agregados y diferenciadores puedes proponer.

Valores agregados son aquellos que nacen con el producto o servicio; mientras
que los valores diferenciadores son aquellos que resultan esenciales cuando se

comercializa el producto o servicio.

Ejemplo: Pizza

Valor agregado Valor diferenciador
Borde relleno con Promocidn: Viernes 2 pizzas grandes
queso cheddar por el precio de una

&

Grafico 6
Elaborado por David Morillo
Fuente: PACHECO, Gonzalo
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@ laidentidad y esencia de marca

Este capitulo muestra los elementos que dan vida a una marca, sin estos una marca
dificiimente podria llamarse de esta manera; la identidad de la marca esta asociada

con cada uno de los elementos que se describen en el transcurso del capitulo.

“Laidentidad de lamarca es el conjunto de asociaciones que deben ser activamente
comunicadas para lograr la preferencia de los publicos. Estas asociaciones
tienen como fundamento una propuesta de valor basada en valores, atributos vy
beneficios”. (Avalos, 2010, p. 29)

Definitivamente la identidad es la parte medular de un proyecto de construccion
de marca, esta formada por aspectos intangibles como su esencia, valores
corporativos, objetivos, mision, vision, y aspectos tangibles como el producto o

servicio, nombre, logotipo, empaques, colores, formas, entre otros.

Kevin Lane Keller dice que la esencia de la marca deberia ser una enunciacion
breve que permita decir lo mas relevante de la marca, deberia ayudar a establecer
su frontera de actuaciéon y ser una guia para los futuros esfuerzos de comunicacion

y gestion.

Sila identidad representa la personalidad de la marca la esencia es su alma, es ese
componente caracteristico que le permitira ser percibida y recordada con afecto

por el consumidor y diferenciarse de sus competidores.




@ laesencia, el alma de tu marca

Encontrar la esencia de marca es imprescindible en el desarrollo de marca. El
LADDERING es una herramienta potente que contribuye a encontrar esta esencia;
se realiza este proceso para encontrar atributos y beneficios diferenciadores

ademas de valores y/o emociones que estaran vinculados con la marca.

iDe qué se trata el laddering?

Debes encontrar 3 atributos, 3 beneficios, 3 valores o emociones; que sean Unicos
o que diferencien tu producto o servicio de los demas. Estos elementos deberan
estar relacionados entre si; hazte la idea de que estas haciendo una suma de
palabras que al final “todas” tendran relacion para dar como resultado la esencia

de marca.

Beneficio Valoe cion

ESENCIA

Infografia 6
Elaborado por David Morillo
Fuente: CASTRO, C, AVALOS, C.




@ laesencia, el alma de tu marca

Lo interesante de encontrar la esencia de tu marca, es que esta sera la base para
cualguier tipo de comunicacioén; facilitara encontrar un buen nombre para tu marca,
desarrollar una 6ptima identidad visual, y por supuesto encontrar estrategias
creativas para promocionar y vender tu producto o servicio.

A continuacion se muestra como ejemplo el laddering del Banco Pichincha cuya

esencia es confianza.

Laddering Banco Pichincha - Técnica por César Castro

P iituto QP erefic

+

- @
+

> satisfaccidn

+ G - @ — CONFA

Infografia 7
Elaborado por David Morillo
Fuente: CASTRO, C, AVALOS, C.




@® Elnombre, una pieza fundamental

Una vez que tenemos la esencia de nuestra marca, es una guia para pensar en un

nombre atractivo que refleje todo lo que la marca necesita proyectar.

Busca un nombre
original

Y (4
ﬂ Facil de pronunciar

fﬂ\:

caracteristicas de Realiza juegos
Debe tener el menor YSicrinombre de palabras

nimero de silabas
‘@) 8
”
. , Busca que no este
LI (AL asM ( registrado en el [EPI

si tiene acogida
o, ol =
| Es mejor que no exista

algo parecido en internet

/DN :
..I‘ orado por David Morillo
““"" Fuente: NIETO, W, PACHECO, G.

Puedes utilizar todas o algunas de las recomendaciones segln sea tu caso.




@® laestrategia de marca

“Tener una estrategia de marca es fundamental para determinar su direccion”.
(Davis, 2010, p. 26)

Una estrategia consiste en el hecho de coordinar muy bien las acciones y recursos
para lograr un objetivo, o también se suele considerar el hecho de saber cuando
jugar y cuando no jugar; se considera la estrategia de marca como la directriz para
gue la comunicacion sea efectiva.

Determinar una estrategia de marca representa tener tu brljula en el mercado,
y conformando una estrategia adecuada se puede visualizar un norte y con ello
expectativas positivas para posicionar tu marca; construir las bases de tu empresa,
ayudara a generar tu estrategia de marcay con ello a tener solidez en el transcurso
del tiempo; credibilidad y confianza con tus consumidores.

Bases de tu empresa

Infografia 9

Elaborado por David Morillo
Misidn _ Fuente: KOTLER, P, JOACHIMSTHALER, E.




@ Identidad Visual

Segun Joan Costa (1994), es el conjunto coordinado de signos visuales por medio
de los cuales la opinidon publica reconoce instantaneamente y memoriza a una
entidad o un grupo como institucion.

El componente indispensable en el proceso de construir la marca es su identidad
visual, esta hace referencia a los elementos tangibles de la marca como: formas,
colores, tipografia; es la carta de presentacidn de una empresa y constituye la
representacion visual de todas las gestiones empresariales emprendidas; la fuerza
de muchas marcas en gran parte se la deben a un excelente estudio, desarrollo y
aplicacion de su identidad visual.

Generalmente los componentes principales de la Identidad visual son:

WELITE]
de marca

Creativida

logotipo

aplicaciones Infografia 10 .
Elaborado por David Morillo

Fuente: COSTA, J, GRONLUND, M.
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@ C(aso Texpac

En el presente capitulo se toma como ejemplo la marca de textiles Texpac para
explicar los componentes elementales que deberfa tener un proyecto de identidad

visual adecuado.

Es importante mencionar que el contenido que se mostrara en este capitulo se
trata de un extracto del manual de identidad visual original desarrollado en Ia
agencia de publicidad Creética Global.

El presente manual constituye una guia para el uso y normativa de los elementos
basicos de la identidad visual de la marca Texpac; el objetivo principal del manual
es normar los usos correctos de todos los elementos que conforman la identidad
visual de esta empresa, y asi proyectar una imagen vanguardista que transmita

confianza a sus clientes.

En el transcurso del capitulo se muestran los elementos imprescindibles que
se deben tomar en cuenta para el disefio de una identidad visual béasica pero
funcional y perdurable, estos son: el concepto, construccién, tipografia, eslogan,
proporciones, color, versatilidad, papeleria corporativa, papeleria tributaria, material
promocional, diapositivas PowerPoint.




fFibras que hacen al Ecuador

Manual de identidad visual



introduccion




Texpac

Textiles del Pacifico “Texpac” es una soélida empresa de gran trayectoria vy

reconocimiento en el sector textil.

Su éxito lo debe a la acertada filosofia de una continua innovacién y modernizacion
en sus procesos, siempre con los mas altos estandares de calidad y poniéndole
fibra de distincién a sus productos finales.



isologotipo




® ;Qué es el isologotipo?

El isologotipo es la representacién grafica de la marca Texpac, esta compuesto por

el isotipo vy la tipografia, técnicamente llamada logotipo.

A+ texpac




@ Concepto del isotipo

magen 1
or Dreamstime

Fuente: Fotografia propia n.dreamstime.com

Telares pasando por los rodillos Trabajando por el Ecuador




@ Construccion del Isotipo

Evoluciéon de la “X”




@ Eslogan

Histéricamente Texpac ha trabajado por el desarrollo de los sectores econdmicos,
productivos y recreativos del pais, fabricando telas variadas, innovadoras,

tecnoldgicas y siempre de acuerdo a las necesidades del Ecuatoriano.

Fibras que hacen al Ecuador.

fFibras que hacen al Ecuador




@ Tipografia

Texpac tiene una tipografia de caja baja (minUsculas), palo seco y de cuerpo medio,

ademas la estructura en si de la tipografia proyecta vanguardia y eficacia.

Encuanto a la tipografia del eslogan, es de caja baja, palo secoy con un considerable

espaciado entre caracteres para optimizar su legibilidad.

Salutino

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

te/\pac 1234567890

fibras que hacen al Ecuador

Sansation Regular

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijRImnopgrstuvwxyz
1234567890




proporciones




® Area de proteccion

Establecer limites alrededor delisologotipo, garantiza su protagonismo 'y legibilidad,
cuando se encuentra interrelacionado con otros elementos que lo rodean, por este

motivo, cualquier texto o elemento debera estar por fuera de este limite.

La distancia de separacion equivale a las medidas relativas de la letra “a”.

o

fibras que hacen al Ecuador




® Reticula constructiva

La reticula constructiva es muy Util para la reproduccién adecuada y proporcionada
del isologotipo, especialmente para aplicar en grandes superficies, tales como,

muros, mantas, etc., y cuya realizaciéon se la tiene que desarrollar manualmente.
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® Tamano minimo

El tamafio minimo que se ha establecido para la reproduccién del isologotipo, no
debe ser menor a 1.5 cm, para garantizar su clara lectura e interpretacion de sus

elementos.

Esta prohibido la reproduccion de formatos menores al indicado, y cuando el
isologotipo se presente en estos tamafos es recomendable utilizar la version sin

eslogan.

t 1.5 cm
fibras que hacen al Ecuador te/\pac

1.5 cm




® Usosincorrectos

El isologotipo de Texpac no puede ser modificado bajo ningln pardmetro, 0s
ejemplos que se ven a continuacion muestran alteraciones que no se pueden
realizar, es aconsejable que para ampliar o reducir el isologotipo, se lo haga de
forma proporcional.

No se debe estirar verticalmente No se debe estirar horizontalmente

[e\paC  te=<e=c

Fibras que hacen al Ecuador

fibras que hacen al Ecuador

No se debe modificar el color No se debe girar en ningln sentido
del isologotipo. el isologotipo.
LPC e
que "

AR
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PANTONE (Solid Coated)

Un Pantone es un cédigo de color, que permite que los colores corporativos no

varien cuando se impriman, independientemente del sistema de impresion; en

otras palabras los colores amarillo, azul, rojo y gris de Texpac siempre sean exactos

cuando se reproduzcan.

10% 100%

30% 80%

50% 60%

10% 100%

30% PANTONE 287 C 80%
90%

50% 60%

fibras que hacen al Ecuador

10% 100%

30% PANTONE 485 C 80%

100%

50% 60%

10% 100%

90%

30% PANTONE 425 C 80%

85%

o/,
/0

50% 60%



Seleccion de color (CMYK)

El sistema CMYK, se utilizara para sistemas de impresion offset, laser; generalmente

sobre sustratos como papel, cartulinas, cartones, etc.

fibras que hacen al Ecuador




Seleccion de color (RGB)

El sistema RGB esta enfocado a dispositivos digitales, como: pantallas digitales,

proyectores, dispositivos méviles.

fibras que hacen al Ecuador




Sistema hexadecimal

El sistema hexadecimal, es de utilizacion netamente técnica, generalmente su
utilizacion es requerida por desarrolladores para la utilizacién en sitios web o

aplicaciones como apps o software en general.

fibras que hacen al Ecuador




Colores Lab

El sistema Lab nos permite utilizar el imagotipo de Texpac en procesos textiles,

bordados y procesos afines.

fibras que hacen al Ecuador




Escala de grises

te,\P a C

fibras que hacen al Ecuador
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Blanco y negro

te}\pac




Versidn alterna

El isologotipo de Texpac tiene esta variante alterna, donde el fondo es de color
azul corporativo, y la tipografia que originalmente es de color azul se reemplaza

por color blanco.

e,’/pac

fibras que hacen al Ecuador




Version monocromatica (azul

te}{pac

fibras que hacen al Ecuador

te}{pac
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Version decorativa del isotipo

Esta version se utilizara solo con fines decorativos, ejemplo: papeleria corporativa.

‘
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Version decorativa del isotipo

Esta version se utilizara solo con fines decorativos, ejemplo: papeleria corporativa.

‘
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‘
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Fondos permitidos

fibras que hacen al Ecuador

fibras que hacen al Ecuador




versatilidad




® Bordados

Cuando se utilice el isologotipo para procesos de bordado, se debera tomar en

cuenta los colores que se admiten a continuacion.

fondos permitidos Fondos no permitidos




® Letras con volimen

Cuando el isologotipo de texpac tenga que reproducirse en 3D, es decir letras con
volimen, generalmente en procesos de rotulacion, el material que se debe utilizar

es acrilico y dependiendo de la situacion puede tener retroiluminacion.

Colores permitidos en letras con volimen

Q2%

/

ke

Fondos permitidos Fondos no permitidos




® Aplicacion especial

Cuando el isologotipo de texpac tenga que reproducirse en procesos de corte en

metal sobre bases de cuero, los siguientes colores son los Unicos que se admiten

para ambos materiales, el resto de colores se restringen.

Colores metalicos permitidos Colores permitidos en cuero

3 \

A L

Azul Negro

Platino Plata Plateado




papeleria corporativa '




@® Elementos de la papeleria

La papeleria corporativa proyecta valores de la empresa, dependerd de los
materiales, la impresiéon y terminados graficos, la calidad de la papeleria.

Los elementos principales de la papeleria corporativa son tarjeta de presentacion,
hoja membretada, carpeta y sobre carta.

En cuanto al disefio se buscd proyectar que Texpac es una marca vanguardista,
confiable y amigable; a continuacion se presenta cada uno de estos elementos
con sus medidas idéneas.




@ Tarjeta de presentacion
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@® Hoja membretada

21cm.

Reducciéon
50%

teypac

5cm.




@ Carpeta




@® Sobre

Reduccion
5%

.5 Crm. Ee;(pac

hacen al Ecusdor

24 Cm.




® Papeleria sobre soportes

te,.pac

E— tepac:




papeleria tributaria
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Factura

Reduccién
10%

R.U.C.: 1791287541001

te<pac -~

NUMERO DE AUTORIZACION

z

fibras que hacen al Ecuador

0106201701200101100390435917912875412
FECHA Y HORA DE y
TEXPAC T ORZAGION 01-06-2017 06:54:48.0
AMBIENTE: PRODUCCION
Dir Matriz: Nunez de Vela A5256 y Atahualpa Edificio
EMISION. NORMAL
Dir Sucursal: Avenida Rodrigo de Chavez Parque Empresarial
Colon Edificio Coloncorp Torre 6 Locales 4 y 5 CLAVE DE ACCESO
Contribuyente Especial o -
Nro:
OBLIGADO A
LLEVAR SI
CONTABILIDAD: 0106201701179128754100120010110039043591955286115
Razén Social / Nombres y Apellidos: JUAN CARLOS MERO LOPEZ Identificacion: 1315254896
Fecha de Emision: 010612017 Guia de Remision:
Cod. | Cod. . Detalle | Precio Preci
Cant| Descripeion el [ LS| il

Principal | Auxiliar]

30 cm.

Informacién Adicional
Login md-manmbrodriguezs|
Consumo JUNIO
Ciudad MANTA
Direccion BARRIO MARIA MONTE SUBTOTATHIZ:)
Teléfono 0987452120 DAL
[SUBTOTAL no objeto de IVA
K juan.ale [SUBTOTAL Exento de IVA
CONI3to 1-060-1257962 SUBTOTAL SIN IMPUESTOS
Para consultas o requerimientos puede contactarse a nuestro Centro de Atencion a nivel [DESCUENTO
nacional al 1700 45632187 | 043731300, Para la atencion de reclamos NO resueltos por ICE
of prestdor,ingree s teclamoa ink: VAN
VALOR TOTAL

ccmumqucsc con el nimero telefonico 1800 567 567

21Cm.



Proforma

Reduccién
10%

te/\p a C PROFORMA

fibras que hacen al Ecuador

FECHA: RUC./C.C
CLIENTE:
DIRECCION:

CANTIDAD ARTICULOS P. UNIT P. TOTAL

30 cm.

SUBTOTAL 12%

SUBTOTAL SIN
IMPUESTOS

DESCUENTO

TEXPAC CLIENTE

21Cm.



Papeleria tributaria (version monocolor)

La papeleria tributaria puede también realizarse a un solo color, sea este azul

corporativo o negro.

Reduccién
10%

te;<p a c PROFORMA

fibras que hacen al Ecuador

FECHA: RUC./C.C
CLIENTE:
DIRECCION:

CANTIDAD ARTICULOS P. UNIT P. TOTAL

30cm.

SUBTOTAL 12%

IVA 12%

VALOR TOTAL

TEXPAC CLIENTE

21Cm.



material promocional
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@ Llaveros y esferografico

Fuente: Disefo propio




Jarro - Flash memories

“--...____________.-l"'




@ Gorra - Mouse pad

Imagen 12
Elaborado por David Morillo
Fuente: Disefio propio

Imagen 13
Elaborado por David Morillo
Fuente: Disefio propio




@® C(Camiseta

Imagen 14 Imagen 15
Elaborado por Kevin Parrales Elaborado por Kevin Parrales
Fuente: Diserio propio Fuente: Disefio propio
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® Diapositiva de portada

te}\pac




® Diapositiva de capitulos

CAPITULO 1 ‘/




Diapositiva de contenido

te,\pac




Branding Marca
FACCO
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;Por qué se restructura una marca?

La imagen cambia, el conocimiento se actualiza, la competencia aprieta y el
mercado evolucona. La marca Facco requirid un cambio estructural de acuerdo
a estos indicadores para tener presencia en los diferentes medios a través
de las estrategias establecidas para con la comunidad estudiantil, docente,

autoridades y sociedad.

LA IMA tL CONO LACOM | EL MER
GEN | CIMIENTO | PETENCIA | CADC

CAMBIA ACTUALIZA APRIETA EVOLUCIONA
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;Qué se toma en cuenta?

Al serel ADN de la Facco, la marca debe representar conocimiento, experiencia,
globalizacion, aprendizaje, medios y comunicacion. Entonces a través de estos

pardmetros se ejecuta la marca que necesariamente debe ser:

UNICA / SIMPLE / FUNCIONAL / LLAMATIVA / ATEMPORAL




MARCA 01

Presentacion de Marca Brandbook

Facco es la marca paraguas de varios

productos y servicios gue posee. Se aplica
-
en version color, fondo permitido, escala FA< < G’

de gris y versiones positivo, negativo. Facultad de Ciencias de la Comunicacién

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Sub - marcas

La marca Facco Facultad de Ciencias de la Comunicacién, presenta sub-
marcas de los productos, servicios que tienen en cuanto a carreras y medios
de comunicacion de la ULEAM en versiones positivo y negativo.

go (8} 0 2
CENTRI RADIO ALFARO TV INTE
multimedia universitaria television educativa alfaro.com

CENTRO RADIO ALFARO TV INTER

alfaro.com

CENTRO RADIO ALFAROTV INTER




arencvoos | 03

Sub Marcas

| Periodismo

‘ Publicidad y
Mercadotecnia

Comunicacion

Organizacional
y Relaciones Publicas




MARCA
Brandbook 03
Tipografia

Las tipografias autorizadas para las aplicaciones tanto en grafica como en
contenido deben ajustarse a las dos familias que se presentan a continuacion.

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz 1234567890
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 12345678390

ahcdefghijklmnopqrstuvwxyz 1234567890
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 1234567890

—*NEXABOLD
o NEXA Light

La seleccién de la tipografia en la creacion
de la marca FACCO y autorizadas a su uso
en los diferentes soportes de comunicaciéon
impresa vy digital.

\Q TRADEGothic No.20 Condensed Bold
() TRADEGothic No.18 Condensed




Color

Colores paraeluso de lamarca FACCO
estan en el catdlogo de color CMYK,
RGB, LAB color y PANTONE Coated,
gue serdn los unicos a utilizarse.

Co0e
o0

Colores armonicos en solido pantone coated

arencvoos | 03

FACCE

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacién

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacion




FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

& o9 0 = ‘ BRANDBOOK




) APLICACIONES
Papeleria Brandbook 04

Las tarjetas personales se manejan en
impresion de dos colores tiro y retiro con
la informacion de cada miembro parte
de la Facultad de manera horizontal en
cuche de 200 gr.

FACCC

Facultad de Ciencias de la Comunicacién

Faculiediencias de la Comunicacién

G )| O TS N

Mirian Quiroz




APLICACIONES

Aplicaciones

En el desarrollo de papeleria e impresos
se maneja la marca Facco con la
iconografia del centro multimedia y sus
productos.

Brandbook

04



APLICACIONES

Aplicaciones

La marca paraglas Facco se aplicara de
acuerdo a la papeleria corporativa que se

utiliza y se acompafiaran con las submarcas

que son parte de la Facultad.

Brandbook

04




Aplicaciones

Aspecto simple en la construccion de

la marca, resultado minimalista para la

aplicacion de letras 3D en bloque.

APLICACIONES

Brandbook

04




APLICACIONES

Aplicaciones

Las aplicaciones de la marca en diferentes
soportes de promocidon se deben ajustar

dependiendolosrequerimientosylasestrategias

para posicionameinto de la misma.

Brandbook

04



L APLICACIONES
Aplicaciones Brandbook 04

Los uniformes, textiles o vestimenta sera en la gama cromatica definida en el
brandbook: azul academia y centro multimedia, cyan la carrera de periodismo,
violeta la carrera de comunicacién organizacional, y naranja para la carrera de

publicidad y mercadotecnia.

0o
800
[0 cetro




APLICACIONES
Brandbook 04

Aplicaciones Digitales

Con los avances tecnoldgicos ahora se emprenden proyectos, en donde,

el brandeo se ejecuta para la implementacion de la marca en los diferentes

medios digitales.




APLICACIONES
Brandbook 04

Aplicaciones Digitales

La marca debe ser flexible, funcional e inmutar para l0s nuevos soportes digitales
como paginas web, redes sociales, proyecciones, realidad aumentada y para

dispositivos moviles.

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI

| Comunidad FACCO | Eventos de Comunicacién Book Fotografico

Facultad de Ciencias de la Comunicacion

| Facebook | Blog | Twitter | Instagram |



APLICACIONES
Brandbook 04

Aplicaciones Digitales

Los avances tecnoldgicos dan la oportunidad para generar disefio, marketing,
publicidad, comunicacién organizacional y periodismo a través de nuevas
plataformas hypermedia.

3
.. H

|

¥

i B jio

L=
-
Nl

L

=y




Oo
000

Qo

)

9

UNIVERSIDAD LAICA
ELOY ALFARO DE MANABI

FACCE

Facultad de Ciencias de la Comunicacion



Capitulo
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7Maneja tu
marca




@ La comunicacion estratéegica

En este Ultimo capitulo se expresan los procesos ordenados a seguir para lograr
que la marca sea conocida por el consumidor y posteriormente la prefiera ante la
competencia, varios conceptos que se exponen en este capitulo, estan inspirados

en la pirdmide de adopcién de marca.

“Los eventos de la vida diaria no siempre siguen tendencias lineales”. (Omahe,
1990, p. 75)

En esta instancia se hace indispensable desarrollar un plan estratégico de
comunicacién que ayude a consolidar tu marca a través de una comunicacion
permanente, la Unica manera de perdurar en el tiempo y tener un segmento

significativo del mercado.

Generar ideas potentes con gran contenido emotivo, que logren impacto y sean
memorables para el consumidor, es lo que se debe buscar tomando en cuenta que
tu marca tendra que diferenciarse para ser relevante y por lo tanto pueda llegar a

ser estimada.




@® Haz conocer tu marca - awareness

Ya tienes desarrollado tu producto o servicio, le pusiste un nombre adecuado,
creaste un logo muy atractivo ademas de funcional, y lo mas importante en
esta instancia sabes cual es la esencia de tu marca, los valores agregados vy
diferenciadores que tiene tu producto o servicio.

|::| @ Piensa en qué medios de comunicacidn te conviene utilizar
- para dar a conocer tu marca, depende mucho del

& & B IS presupuesto.

7o

Cuéntale a tus potenciales clientes sobre lo bueno I
4 lo que hace que tu producto o servicio sea mejor IIV

que los demas.

Explica de una forma creativa sobre los usos,

valores agregados y valores diferenciadores.

—

Es en esta fase donde generalmente se utiliza la mayor
parte del presupuesto.




@ Genera preferencia

Genera ganas
NN N

consumir el producto

En esta fase puedes desarrollar activaciones comunicacionales, crear contenidos
de interés novedosos y también hacer uso del BTL como elemento creativo de
comunicacion; todo esto con la finalidad de persuadir al target con tu producto o

sServicio.




@® Intencion de uso - interaccion

Tu target esta interesado, asi que buscara saber de tu marca; es importante
desarrollar estrategias enfocadas a medios digitales y principalmente redes
sociales. Determinar qué redes sociales se ajustan con tu target es vital para crear
adecuadamente los contenidos.

Sitio web creativo

A -
Elaborado por David Morillo

Fuente: GODIN, S, CASTRO, C.

Crear contenidos digitales de excelencia proyecta una gran imagen de tu marca,
y le permite a tu target conocer en detalle aspectos como: concepto, principios,
precios, y lo mas relevante, como le benefician los productos o servicios que ofreces.




@ Intencidn de compra

Tu target estd decidido por tu producto o servicio, lo desea. En esta fase la

comercializacién es un aspecto muy importante a tomar en cuenta; el punto de

venta vy las actividades que ahi se lleven a cabo son radicales para efectuar la

venta.

Gréfico 9
Elaborado por Freepik
Fuente: http/www.freepik.es/

Point of Purchase o punto de compra

El material P.O.P. hace referencia a todos los
elementos que ayudan a potenciar la venta, en
un lugar especifico; por ejemplo: exhibidores

novedosos, afiches, souvenirs, entre otros.

Merchandising

Este término tiene que ver con determinar el sitio

adecuado en una tienda o local para presentar
el producto; el complemento es la colocaciéon
estratégica del producto en percha para su 6ptima

visualizacion e interaccion con el consumidor.




@ Fidelidad

Es la Ultima fase del proceso, que se obtiene con mucho esfuerzo por parte de
las marcas, es el resultado de haber trabajado de forma éptima todas las fases

anteriores.

En este punto tu producto o servicio no solamente satisface una necesidad
racional, sino que ya genera un vinculo emocional positivo con tu target, por lo que

el posicionamiento es excelente.

La gente ama
lo que le ofreces




@ Glosario

Activacién comunicacional

Conjunto de acciones coordinadas para lograr objetivos.

Awareness

Este término se refiere cuando un consumidor puede identificar, asociar y recordar
una marca o varios aspectos de una marca.

BTL

(Below the line - debajo de la linea)

Abarca todas las acciones de comunicacién que son masivas, es decir que no
suelen utilizar como canales los medios tradicionales como TV, radio, prensa.
Colores LAB

El sistema Lab permite utilizar el color especifico de un logo o grafico para
aplicaciones textiles como bordados y procesos afines.

Esencia de marca

Se refiere a la palabra o frase corta que sera el eje estructural de una marca.
Eslogan

Es Ia frase que acompafia generalmente al logotipo, y constituye una frase que
refuerza la actividad y valores de una empresa, se le conoce también como el grito
de guerra de las marcas.

Identidad (de la marca)

Es la manera en que la gente identifica una marca, representa sus valores
corporativos, su cultura organizacional - productiva, la vision y mision, la identidad

visual.




@ Glosario

Identidad visual

Es el aspecto de una marca, constituido por elementos que incluyen, entre otros,
el logotipo, tipografias asociadas a la marca, papeleria corporativa, empaques,
envases, manual corporativo, aplicaciones.

Infografia

Es una grafica que se interrelaciona con textos para proporcionar un mensaje.
Isologotipo

El isologotipo es la representacion grafica de una marca, estd compuesto por
el isotipo vy la tipografia, técnicamente llamada logotipo, pero ademas isotipo vy
logotipo se encuentran interrelacionados, ejemplo Texpac, Burguer King.

Isotipo

Generalmente se le asocia con el simbolo o grafico que tienen las marcas, ejemplo
la manzana de Apple.

Logotipo

Técnicamente el logotipo es solo las letras de una marca, ejemplo coca-cola.
Love mark

Se conoce asf a las marcas que tienen un posicionamiento Unico, es decir que la
gente las ama, por Io tanto son muy conocidas; ejemplo Apple.

Medios sociales

Sistemas de comunicacién moéviles y basados en la web, incluidas redes sociales
como facebook, instagram, you tube entre otras.

Target

Se refiere a el conjunto especifico de personas donde se enfocan los esfuerzos

comunicacionales para ofrecerle un producto o servicio.
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“Las marcas deben atenerse a sus virtudes tradicionales
y concederles relevancia; el objetivo es no tener miedo
de ser quien eres y darlo a conocer.”

MATT KINGDON
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