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Presentacion
del modulo

El médulo de fortalecimiento en disefio aborda las principa-
les temdticas relacionadas con disefio de marca, identidad
visual, manejo de redes sociales y disefio digital a través de
la capacitacién conceptual y técnica implementado herra-

mientas de disefo bdsicas de uso libre y gratuito.

Objetivo:

El médulo pretende brindar conocimientos y herramientas  para el
fortalecimiento de la estrategia comercial y de divulgacién publicita-
ria de los emprendimientos apoyados por el programa, proponiendo
la apropiacién de conocimientos y herramientas que promuevan la
autonomia y sostenibilidad de los procesos de visibilidad y publici-
dad de los emprendimientos apoyados por el programa.




Estructura tematica del modulo

El médulo de fortalecimiento en disefio se divide
contenidos se presentan a continuacion:

Unidad

tematica

Contenidos

en tres secciones, Cuyos

Materiales y
herramientas

Branding y
diseno de
marca

Diseno
digital de
catalogo y
materiales
de promocioén

Manejo basico
para redes
sociales

Introduccion

¢Qué es? éPara qué sirve?
éPor qué hacerlo?
Aproximaciones al diseio
Conceptualizacion y diseno
Manualizacién

Planificacion

Herramientas de diseno digital
Fundamentos para la produccién
de impresos

Introduccion a las redes
sociales y market place
Planificacion de estrategia
basica de redes

Formatos y buenas prdacticas
Diseno para redes
Redaccion para redes

propuestas

e Brief
* Power Point
* Canva / Fontify

* Istock, Pixabay, Pexels
* Snapseed, Pixlr,
Unsplash

e Canva, Stencil, Crello

* Instagram

* facebook

* Istock, Pixabay, Pexels

* Snapseed, Pixlr,
Unsplash

e Canva, Stencil, Crello

* Los nicleos temdticos propuestos en este modulo se implementaran con los

emprendimientos que se encuentren en un estado de avance adecuado para su

implementacién, asi mismo estard disponible en la seccién de recursos de formacién

de la pagina web, cada ndcleo tematico se podrd implementar de forma individual

y el plan de implementacién dependerd de la contextualizacién de las necesidades

del emprendimiento a fortalecer.
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Branding y
Diseno de marca

;Oue es? ;Para que sirve?
;Por qué hacerlo?

La marca no es un logo o una campafia de publicidad.
La Marca es lo que la gente piensa y siente de un lugar,
de un producto o de una organizacién. Al referirnos a una
marca, no solo hablamos del elemento que la identifica
visualmente, sino de sus significados, sus valoresy los diversos
sistemas y experiencias con los que la marca conecta con
sus audiencias. En el médulo veremos, paso a paso, como

desarrollar un proyecto de marca.

Este médulo aportainspiracién, metodologiasy herramientas
que te serdn muy Utiles para tu proceso de disefio de marca.



Aproximaciones al disefno de marca

La identidad corporativa de una empresa

El objetivo de un logotipo es permitir al publico identificar una mar-
ca. La identidad visual es un conjunto de elementos graficos que se
alinean con el mensaje que comunica una marca y asegura que la

imagen de la misma sea coherente y consistente.

Hoy en dia, no existe ninguna empresa que pueda posicionarse en
el mercado y ser reconocida sin tener una identidad visual debido a
que el mundo en el que vivimos, la informacién viaja constantemen-
te y casi de forma instantdnea en forma de imagen y no asi, como
texto. Una imagen es entendida y absorbida en las mentes de las

personas de manera mds répida.

Imaginemos que la identidad visual no existiese y que cada vez que
tienes que presentar tu marca debes contar oral o textualmente todo
lo que significa, no serfa cébmodo para ti y los integrantes de tu em-

presa ni cémodo para los consumidores.

Por eso, la importancia de tener una identidad visual fuertemente de-
finida te va ayudar a que tu marca sea reconocida y a que se diferen-
cie de tus competidores. Ademds genera expectativas y asociaciones

en las personas y no te olvides que esto hace que sea recordada y a

la vez que se destaque.

IPara que funcione correctamente,

a
el diseno debe ser Unico!



Elementos principales

LOGOTIPO IDENTIFICADOR PRIMARIO

Los logos son imdgenes, textos, formas
o una combinacién de los tres que .
. Se reconocen dos grandes familias de
representan el nombre y el propésito de un

) i ) signos primarios: los logotipos y los
negocio, por decirlo de manera simple. Un

“Isotipos”. Es decir, las marcas graficas
basadas en el nombre Logotipo, y las
de naturaleza no verbal, con funciones

logo puede y debe ser més que un simbolo
de identificacion. Si estda bien disefado,

también cuenta la historia de una empresa . )
.. i especificas 'y capaces de trabajar
y ayuda a transmitir el mensaje de tu marca i
) . ) separadas del logotipo.
estableciendo una conexién emocional con

tu publico obijetivo.

EJEMPLOS <&)

ISOTIPO

Parte simbolica de la marca.

Esta es reconocida sin texto.

LOGOTIPO

Hablamos de logotipo cuando se identifica \/()(}l I‘] ca“““

por el texto.

IMAGOTIPO

Combinacion de imagen y texto. También

LACOSTE

funcionan por separado.

1S0L0GC :
El texto y el icono conforman un grupo. @

No funcionan el uno sin el otro.




TIPOGRAFIA

Las tipografias o tipos de letra son los diferentes estilos de letras que podemos elegir
al hacer un disefo o escribir un texto y, asi por ejemplo quien esté acostumbrado a
utilizar por ejemplo el editor de texto Microsoft Word les sonaré alguna de ellas como
la Arial, Comic Sans, Helvética, Times New Roman o Impact entre otras.

Hay una diferencia principal entre estos dos estilos de fuente. Las fuentes serif contienen ele-
mentos decorativos adicionales como simples florituras al final de cada letra. ... Las fuentes
Sans serif, por el ofro lado, son tipos de fuente limpia sin ninguna decoracién mayor, como

la fuente Arial.

SERIF SANS SERIF

Con Serifa Sin Serifa

Son muy USOdC]S en |OS periédicos im- Nely muy UﬁliZOdOS en diseﬁos dig”ales,
presos, puesto que los detalles de las pues se visualizan mejor. También pue-

letras ayudan a seguir la lectura. Usalas den utilizarse en piezas sobre todo para
si quieres transmitir clasicismo, formali- bloques de texto cortos, titulos y subtitu-
dad, precisién, tradicién, delicadeza o los, transmiten fuerza, modernidad, van-
refinamiento. guardia, elegancia y actualidad a los di-
sefos y fextos en los que se incluyen.




PROPUESTA CROMATICA

El color fascina, seduce, motiva y engafa. Vemos el color con todo lo que somos y
en todo lo que hacemos. Lo que comienza como una senal que pasa rdpidamente a
través del nervio 6ptico se convierte en un fenémeno emocional, social y espiritual
qgue conecta con muchas capas de significados vivos. No es secreto para nadie saber
que toda marca o identificacién comercial es, ante todo, sensorial. Escoger el color en
la identidad corporativa es lo que finalmente termina asociando a tu empresa con un
determinado mensaje, despertando ciertos valores y transmitiendo una imagen bien
diferenciada.
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El color en la identidad corporativa proporciona fuertes declaraciones visuales que permiten
comunicar un determinado mensaje a los usuarios y consumidores. El uso de cada tonalidad,
transmite un significado y provoca una reaccién emocional o actitudinal que no es para nada
ocasional, desinteresada e involuntaria. Se trata de un manejo que va mucho més allé de la

armonia visual o del adorno decorativo




Sin embargo, como elemento casi radiactivo y visualmente poderoso, el color en la identidad
corporativa es extremadamente potente y debe manejarse con mucho pero mucho cuidado
si tu marca quiere construir una buena reputacién, lograr alto posicionamiento y estimular la

correcta asociacidon mental por parte de su audiencia o pdblico objetivo.
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Elegancia

Tranquilidad
Autoridad

W 0 nteligencie
Corporativismo Progreso  Inteligencia

" & Clasicismo Sequridad X :
1Tunes uerzi Libertad Fantasia

Inocencia S Armonia 9 2 ) 6 0/0
de los
consumidores
creen que el
color influye en
la decision de
compra de un

producto

Romantici
i P— omanticismo
erfeccion cto ; Melancolia 2
> Sinceridad Estabilidad Elegancia
Claridad S Confianza Realeza
Espiritualidad Limpieza Muerte | Verdac Profundidad Misticismo
Refinamiento Decadencia

Tierra 5
Rk istas oder e Nostalgia Gratitud
OO seriedad Frio AXPITEES Delicadeza
Utilidad Mobiliario Estilo Femineidad Inocencia
Ristico Riqueza  pasculinidad ', Incondicionalidad Suavidad
Solidez Profundidad Vida 4 % Valor Sensibilidad Mima

Autenticidad Crecimient i Amor Infantilisme Romance
Retra Sexo
Otonho Cal 4 . Calor Ternura
; Instinte. -4'07 Excitacion

Carifio

eranza | ibertad
Fertilidad ambre Aventura Dinamismo
Ecologia et Optimismo Energia Pasién
reatividad Peligro
Diversion Rebeldia
Juventud

Frescura
Cercania

Accion
Impulsividad

Amistad Extroversion

Espontaneidad
Verano

e @B

afirma que es

el factor mds
importante cuando
uno decide a qué
marca comprar!

Los colores no son iguales ante los ojos del observador y de-
penden de su personalidad. Desde ésta 6ptica del Branding
estratégico, su uso adecuado permite mostrar a la empresa con
mds atractivo, crear estimulos de venta para que sea imprescin-
dible atraer la atencién del consumidor, darle a los productos
o servicios de la firma personalidad propia diferencidndolos de
lo competencia, y posicionar a la marca dentro de la segmen-

tacién por clase socioeconémica que se desea.




Psicologia del color

Emociones/Personalidad Marketing

1. Evoca emociones fuertes. 1. Aumenta la frecuencia cardiaca.
2. Fomenta el apetito. 2. Es usado por restaurantes para
3. Aumenta la pasién v la intensidad. estimular el apetito.

4. Las rosas rojas simbolizan amor. 3. Cres urgencia y se ve a menudo

en las ventas de liquidacién.
4. Utilizado para compradores

impu|sivos.
h
i | W | Y@ | JA] | ee
TEXACO
1. Refleja emocién, entusiasmo. 1. Hace llamados a la accién.
2. Muestra calidez. 2. Utilizada pare compradores
3. Se usa para advertir, precaucién. impulsivos.

3. Representa a una marca amigable,

d|egfe Y confidente.
nick ‘ ‘ﬁa ‘ G ‘epcu!@_s.s ‘

&. \-AUS3 Taliga Yy (ENSION €n 105 OJ0s. &. ULIZaQO €n 1ds VInnas pdara captar
3. Hace a los bebeés llorar. la atencién de los compradores.
4, Estimula el proceso mental. 3. Muestra claridad.

5. Alienta las comunicaciones.

@5 | vez | @ | QAT | o
].Constituye sa|uc|, trdnquilidad. 1. Usado en tiendas para re|ajdr.

2. Simboliza dinero. 2. Asociado con la salud.

3. Denota naturaleza. 3. Simboliza fertilidad.

4. Alivia la depresién.
5. Representa nuevo crecimiento.

CARC N N NS

XBOX380
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1. Asociado con el agua, genera paz. 1. Usualmente utilizado en los

2. Més preferido por los hombres "CSOCi_m cc_)rporativos porque
que por las mujeres. no es invasivo y fomenta
productividad.

3. Representa calrna, serenidad.
4. Incrementa la productividad.
5. Bl color més utilizado para oficinas.

| flickr- |

' P Representa realeza, sabidurfa y 1. Se utiliza mucho en productos
riqueza. de belleza.

2. Se utiliza para calmar.

3. Representd creatividad e
imaginacién.

2. Cres sensacién de seguridad y
confianza en la marca.

v | | @ | sy |

GRAFICA SECUNDARIA

Una vez disenado el logotipo, debemos acompanarlo de diferentes elementos visuales
gue ayudardn a dar a conocer la marca. Estos elementos deben ser consistentes. Esto
significa que deben seguir las mismas normas. Son elementos graficos seleccionados
para enriquecer el universo visual de la marca. Pueden integrar colores o tipografias
complementarias que ayuden a la marca a expresarse de forma mds consistente.
También se debe definir cuando se utilizardn y cémo interactéan con los elementos
primarios. Algunos ejemplos de gréfica secundaria pueden ser:

Patrones: Es un recurso visual que Iconos: Iconos u otros simbolos: Pueden
normalmente se utiliza para crear ser iconos universales o disefados
fondos. exclusivamente para tu marca.
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EJEMPLOS <&




Conceptualizacion
y diseno

5 beneficios de un buen diseno

* Concientizacion: Cuanto mds desarrollada esté tu
identidad, mds reconocible serd y los consumidores
estardn mds conscientes de la presencia de tu marca.

* Posicionamiento: Todos los simbolos, valores, cultura
y proyectos vinculados a tu marca sumardn valor para
que progrese en el mercado.

* Reputacion: Una fuerte identidad generard una
sensacion de pertenencia y confiabilidad en las personas
que hardn que tu marca gane reputaciény reconocimiento.

* Permanencia: Un disefio efectivo te permitird responder
rapidamente y de forma efectiva ante cambios inesperados
para mantener la permanencia de tu marca.

* Ahorros: una identidad bien disefiada de base te
ahorrard dinero ya que evitards reinventar las piezas

grdficas una y otra vez.



Pensar y crear el concepto

Debemos tener en cuenta la personalidad que deseamos dar a una
marca. ¢Qué hacemos al disefar un logotipo, o escoger los elemen-
tos que definirdn la identidad corporativa de una marca o empresa?
Estamos presentando dicha marca. Sin embargo, el concepto de
branding también pretende disefiar la “personalidad” que el publico
va a relacionar con esta. Por lo tanto, el branding pretende llegar y
entender al publico, ofreciéndole lo que este necesita.

El concepto de branding va mucho mds allé de los colores y dise-
Ao de un logotipo: consiste en comunicar y transmitir los valores
y objetivos de una marca o empresa, para ello empezaremos por

identificar:

Valores de la marca

Definicion de audiencia (comercial)

Personalidad de la marca
* Panorama competitivo (comercial)

CULTURA IDENTIDAD

MISION POS. HORIZONTAL

— S HERRAMIENTAS
SIGNIFICADOS . i

PRODUCTO

VISION ¢que digo? iaquien lo digo? ¢,como lo digo? MEDIOS

VALORES
SIMBOLOS PR Y PUBLICIDAD
POS. VERTICAL
EXPERIENCIAS

AUDIENCIAS

Integridad Relevancia Administraciéon y Comunicacion




Herramientas de la seccion

Brief

Para poder hacer esto se puede implementar el brief es un instru-
mento que consiste en un documento informativo que contiene la in-
formacién imprescindible para poder empezar a planificar o ejecutar
un proyecto. Se trata de un documento muy habitual en el mundo
de la publicidad y la comunicacién y nos ayudard a recoger la infor-
macién conceptual de nuestra marca y hacernos todas las preguntas

importantes.

NOMBRE UBICACION

https://drive.google.com/file/d/16jW3iMd8in70LInOmw
vBOQU1ao0khWkX/view?usp=sharing

BRIEF

Moodboard

Un Moodboard o tablero de concepto es el primer paso para crear
la identidad visual de una marca. Es simplemente un tablero que
ayuda a pensar de manera creativa y seleccionar distintos elementos
gréficos (imdgenes, texturas, tipografias y colores) que representan a
la marca. Te ayuda a tener una visién y personalidad de que va a ir
de tu marca y lo que no es. En resumen, un moodboard te ayuda a
ver como se siente algo visualmente, que emociones o sentimientos

transmite y si va alineada con tu marca



¢0ué debe incluir un moodboard?

En un moodboard tiene que incluir diferentes elementos graficas que
respondan a las palabras claves de tu marca. No es necesario, pero
si tienes en cuenta en las imdgenes que estds seleccionando, te va a
ayudar en el desarrollo de la identidad de la marca. Eso, si, recuer-
da que el moodboard es un elemento que cumple una funcién en el

proceso de disefio, por lo tanto tiene que haber un concepto detrds.

Como minimo un Moodboard debe incluir:

Ya sea que elijas crear un moodboard digital
IMAGENES oen Papel, las iméagenes se encfuen’rran en
el epicentro del proceso creativo. Son el
elemento que define el estilo y el tono de
tu marca.

Puedes pensar que las imdgenes y los
MOTIVOS graficos son lo mismo, pero no lo son. Los
GRAFICOS graficos pueden ser iconos, lineas, etc.; que
dan cardcter y funcionalidad a tu marca.

Las texturas son extremadamente llamativas
y le dan personalidad a tu marca; le permite
TEXTURAS O a tu publico “sentir por los ojos” por asi
PATRONES decirlo. Le dan a tu marca la emocién y
la singularidad, y se puede utilizar en la
papeleria, redes sociales, sitio web.

TIPOGRAFIA Escoge tipografias o palabras que resuene
O TIPOS DE con tu marca, te ayudaréd a dar mas claridad
LETRA de cémo se verd la misma.

Los colores que uses provendrdn de las
COLORES imagenes, grdficos y texturas que hayas

elegido, asi que asegurate de que se
complementen entre si y sean coherentes.
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https://www.canva.com/search/templates?q

NOMBRE
MOODBOARD




Disenar

* Bocetos

Tras crear ese “caldo de cultivo creativo”, es momento de ldpiz y
papel. Abre tu cuaderno y dibuja todas las ideas que lleguen a tu
mente sin limitacién. Recuerda que no tienen que ser dibujos per-
fectos sino trazos rdpidos de ideas. Dibujar estimula tu mente y hace
fluir la creatividad.

* Refina las mejores ideas

Durante el boceteado irdn surgiendo propuestas mds sélidas. Haz
una seleccién con aquellas ideas mdés prometedoras para trabajarlas
mds a fondo. No hay un nimero fijo de propuestas, pero un buen
numero podria ser 3 opciones. Presentar demasiadas podria generar
confusién, si todavia no puedes priorizar las propuestas quizds es
momento de volver atrds y revisar si tenemos un concepto claro.

* Déjalo reposar

En los proyectos de marca, es muy recomendable “alargar” el pro-
ceso durante 2 o 3 semanas en las que alternas con otras tareas.
Descansar y desconectar también ayuda a “respirar”. Una buena
idea es hacer una prueba de concepto, muestra las opciones de
marca a distintas personas con perfiles similares a tu segmento de
clientes y pregUntales 2qué les transmite?. Al volver sobre los disefios

planteados tendrds una visién mds obijetiva.



NOMBRE DESCRIPCION VENTAJAS

Tailor
Brands
https://www.

tailorbrands.com/

Logo
master
https://
logomaster.ai/es/
Smashing logo
https://
smashinglogo.
com/

W

Herramientas de la seccion

HERRAMIENTAS AUTOMARIZADAS

Plataformas que
permite producir
versiones muy
sencillas de logo a
partir de un algoritmo
gue hace combinacién
de varios elementos

Son muy sencillas de
usar y no requieren
conocimientos
previos de disefio

o de herramientas
técnicas.

DESVENTAIJAS

Los disefos son

muy genéricos y

no tienen el nivel

de personalizacién
deseado para una
marca sélida, puede
ser una buena opcién
para empezar, pero
solo dara posibilidades
muy limitadas
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HERRAMIENTAS PARA DIGITALIZAR FOTO, IMAGEN O DIBUJO

NOMBRE DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAIJAS

Vectorizer o
i Plafaformas que El dibujo de base-
o permite producir debe estar muy bien
vectorizer.io/ . . g .
versiones de logo Permiten mayo dibujado con lineas y
vector maaic desde cero a partir de personalizacién. fondos contrastadas y
- _//g la digitalizacién de un debe ser digitalizado
psi/ dibujo echo a mano. con muy buena calidad
es.vectormagic.
com/

HERHERRAMIENTAS DE DISENO Y FINALIZACION

NOMBRE DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAIJAS

DESIGNER
https://www. Plataformas para Permiten finalizar de Algunos elementos
designer.io/ disefno con bibliotecas forma personalizada de las aplicaciones
de imagenes e iconos, los disefos y son de pago y no se
CANVA herramientas de exportarlos en pueden ussar de forma
https:// diseno, plantillas. diversos formatos. gratuita.

www.canvad.
com/search/
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Manualizar
y reglamentar

Un manual de identidad corporativa define las normas de aplicacién
de los elementos graficos de una marca para mantener su coheren-
cia visual y comunicativa. Resumiendo, sin un manual tu marca esté

vendida.

La identidad de tu marca es la personalidad de tu empresa. Es lo
que la hace destacar en la mente del consumidor y diferenciarse de
la competencia. Un manual de identidad corporativa se encarga de
poner en orden todas las normas de aplicacién gréfica de tu marca,
desde tipografias y colores hasta logotipos, aplicaciones e imagenes.
Es una herramienta de referencia que explica cémo una empresa se
presenta al mundo a través del disefio. Crear una guia visual tiene

dos ventajas principales: garantiza coherencia y ahorra el tiempo.

La consistencia es la clave para crear una imagen de marca co-
herente. Cualquier negocio necesita crear piezas de comunicacion,
como newsletters, imdgenes para las redes sociales o anuncios on-
line. Un manual de referencia permite recopilar toda la informacién
para que cualquier persona tenga acceso a ella en cada momento

y pueda seguir los mismos criterios a la hora de realizar los disefos.

A continuacién te presentamos los elementos bdsicos que debe tener

tu manual de identidad corporativa:



Definicion y filosofia
Antes de crear una guia de estilo hay que conocer bien la marca. El primer apartado debe explicar
los conceptos bdsicos, tales como la misién, visién, personalidad y valores fundamentales. Se trata

de captar la esencia de la marca en unas pocas lineas de texto.

Logos

Esta seccién del manual garantiza el correcto uso de tu logotipo en cualquier soporte. Aqui hay que
detallar cémo y cudndo se pueden utilizar sus diferentes versiones. Para prevenir aplicaciones erré-
neas que podrian fransmitir un mensaje equivocado es necesario especificar los siguientes elementos

bdsicos:

Anagrama o

Elemento gréfico que forma parte del logo que representa

simbolo uno o varios conceptos.
Signo distintivo cuya principal funcién es la de diferenciar
Marca y hacer Unicos a los servicios de la empresa frente al resto

de competidores.

Tagline o lema

Frase breve disefada especificamente para expresar de
manera ingeniosa e inteligente la propuesta de la marca.

Reticula y zona de
proteccion

Establece un espacio vacio proporcional alrededor del logo
para asegurar su legibilidad.

Tamanos minimos

El minimo tamafo recomendado para usar un logotipo sin
perder su legibilidad en impresién.

Marca en positivo y
en negativo

Uso en n blanco sobre fondo negro y en negro sobre fondo
blanco, para senalar qué variante de color se debe usar
sobre fondos claros y oscuros.

Marca sobre colores
corporativos y sobre
imagen

Una muestra de como se debe presentar la marca sobre
diferentes colores corporativos e imdgenes.

Usos indebidos

Detalles de cémo no deben aplicarse los elementos graficos
de la marca, como deformaciones, cambios de colores o
tamanos incorrectos.
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Colores corporativos

La eleccién de los colores corporativos principales y secundarios es uno de los elementos mads im-
portantes del branding. El manual debe especificar una muestra de colores, idealmente utilizando
referencias tanto para material impreso como para soportes digitales.

Sistema tipografico

Cualquier marca tiene su propia combinacién de tipografias corporativas: una principal del logo-
tipo y ofra, secundaria, para el cuerpo de los textos. Un manual de identidad especifica la familia
tipogrdfica (si es regular, en negrita o en cursiva) y los tamanos. Muestra las tipografias utilizando
todos los caracteres: las letras del alfabeto en mayUsculas y en mintsculas y los nGmeros del 0 al 9.
Incluye también ejemplos de aplicacién de cada una de ellas en titulares, en textos secundarios y los
botones de CTA en la web.

Fotografias y elementos graficos

Este apartado es indispensable para todo negocio que suele utilizar las elementos como fotografias,
iconos o ilustraciones como un recurso en su comunicaciéon. Concreta el estilo de imdgenes que se
pueden usar y pone ejemplos que encajan con el tono de la marca. Define también los tamafos y el

uso correcto e incorrecto de:

Fotografias corporativas: su estilo y mensajes que deben transmitir
Iconos e ilustraciones: conjuntos que encajan con el estilo de la marca
Patrones: imdgenes utilizados para crear fondos

Aplicaciones

Una seccién con las aplicaciones de todos los elementos especificados previamente en diferentes
publicaciones es lo que completa un manual de identidad. Dependiendo del estilo de cada negocio
se pueden incluir disefos en papeleria, como las tarjetas de visita, folletos y sobres, en material pro-
mocional, como camisetas y boligrafos, o en diferentes formatos del packaging. Aqui se presentan
también ejemplos de formatos digitales: banners de anuncios, creatividades de redes sociales y ele-
mentos de la web. Todo esto explica el uso de la marca, las tipografias y los colores corporativos en
ejemplos visuales de diferentes aplicaciones on- y offline.
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Diseno digital de
catalogo y materiales
de promocion

Planificacion

Lo primero que debes pensares cudlestu prioridad o intencién
principal al producir las aplicaciones para la marca, por
ejemplo deseas dar a conocer un portafolio a tus clientes o
buscar inversionistas, fortalecer el cardcter empresarial de tu
emprendimiento, promocionar actividades, comunicacion
interna. Para ello debes definir cudles son los puntos més

criticos a atender y priorizar a partir de alli las acciones.



CATEGORIA

TIPOS DE ACCION

PROPOSITO

TIPOS DE PIEZA

Papeleria
institucional

Corresponde al disefio visual de los
activos basicos de diseno es el primer
nivel para el fortalecimiento de los
emprendimientos y se centra en la
formalizacién con la que se presenta
la marca.

Tarjetas personales
Hojas
membretadas
Carpetas
Sobres
Cuadernos

Elementos
promocionales

Corresponde al diseno de material
pertinente para la promociéon vy
visibilidad de los productos y/o
servicios de la marca directamente
hacia el cliente final.

Folletos

Posters

Carteles de calle
Banners

Stands de
exposicion
Packaging
Lapiceras

Pines
Indumentaria
(gorras, remeras,
uniforme)

Piezas grdficas
digitales

Aplicaciones de circulacién por canales
digitales que buscan dar a conocer y
expandir el alcance de la marca

Pagina web o
tienda online
Blog

Redes sociales
Banners digitales
Aplicaciones para
celulares.
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Herramientas de la seccion

Herramientas de disefio digital

Una vez escogido el paquete de aplicaciones més adecuadas para
tu marca debes disefar y producir los materiales, en la actualidad
existen diversas opciones para realizar disefios con plantilla y herra-
mientas féciles y sencillas de usar de forma online, acd te recomen-

damos dos:

HERHERRAMIENTAS DE DISENO Y FINALIZACION

NOMBRE DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAIJAS

DESIGNER
https://www. Plataformas para Permiten finalizar de Algunos elementos
designer.io/ disefio con bibliotecas forma personalizada de las aplicaciones
de imagenes e iconos, los disefos y son de pago y no se
CANVA herramientas de exportarlos en pueden ussar de forma
https:// disefo, plantillas. diversos formatos. gratuita.
www.canva.
com/search/
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L
Imprimir

Cuando buscamos un resultado éptimo en la impresiéon de nuestras
artes finales, debemos tener varias condiciones en cuenta para ase-
gurarnos de que lo que estamos viendo en la pantalla serd lo mads
fiel una vez impreso en papel. A continuacién, se presentan s una

serie de consejos para la impresién perfecta.
Los elementos mas importantes:

* Revisar varias veces: Asegurate de que varios ojos vean
tus piezas finales antes de entrar a impresién asf te evitas que sal-
gan con errores inesperados o que hayas dejado pasar por alto,
has dos revisiones al menos con al menos dos persons distintas
a fi.

* Formatos para impresion: Conoce los tamafios de
impresion y los tipos de impresidon que existen para cada ta-
mafio, si no tienes conocicmientos previos pidele a quién va a
imprimir que te explique las diferencias entre formatos y tipos de
impresién que puedes elegir.

* Preparacion del archivo: Intentar que tus archivos de
impresién sean lo mds profesional posible, ten en cuenta la
calidad y resolucion de las imagenes, la legibilidad de los textos,
los tamanos del archivo, el formato de color. Si no tienes cono-
cimiento puedes pedirle al impresor que te ayude a prearar el

archivo.



Revisa bien la ortografia

(parece obvio, pero es muy importante) y los textos. Intenta que tu

cliente lo haga también y no espere a tener los 10.000 ejemplares
impresos para confirmar que todos los datos son correctos. Pista:

comprueba con mil ojos que el nimero teléfono estd bien.

Verifica que el tamafio sea el indicado

Desde que abres el programa de disefio tienes que trabajar en la

medida real.

Cuando trabajas en un disefio que se va a imprimir, tienes que tener
muy claro el formato final, ya que si lo haces mds pequefo, no lo
podrés ampliar porque va a perder calidad.

Este paso aplica tanto para imdgenes como para el archivo en ge-
neral. Con respecto a las imdgenes, lo ideal es que sean del mismo
tamafio al que vamos a necesitar en el archivo, para asi no forzarlas

y perder calidad y resolucién.

Cartillas, libros y revistas

Las hojas deben ser miltiplos de 4 para que la imprenta las pue-

da imprimir en pliegos. El “cuerpo” del documento no incluye las
cubiertas (portada, interior de portada, interior de contraportada y

contraportada, que se envian en un documento separado).

Resolucion y calidad
Revisa que las imégenes JPG sean CMYKy a 300ppp. Si el documento

va a contar con una versién online e impresa, es mejor trabajar siempre
con imdagenes en CMYK y exportarlas posteriormente a RGB para la
versién online. Debemos estar muy pendientes en este punto, ya que
si tfrabajamos con imdgenes en RGB y nos olvidamos cambiarlo a

CMYK, puede que no se imprima correctamente el proyecto.
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Imprime un ejemplo
Especialmente si es un empaque, para que el impresor tenga idea de

que es lo que necesitas. De esta forma eliminas riesgos.

Pide una prueba
E Si todavia no estas segura del resultado. Pide a la agencia o impre-

sora que te de una prueba de como se veria, y si no te gusta, cam-

bia de lugar. Las impresoras varian mucho y hay unas que terminan

cambiando todo los tonos que elegiste.

0 Tu impresor es tu aliado

* Es importante que le pidas a tu proveedor informacién sobre tra-

bajos que ha realizado antes para asegurar que lo hard como tu
lo necesitas. Si estds comprando por internet pide referencias.

e También puedes buscar proveedores en internet, que imprimen
en volumen pero aseguran la calidad a un mejor precio.

* Si no sabes mucho de papeles, pide ayuda con tu proveedor, el

podré asesorarte.
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Manejo basico
para redes sociales

Las redes sociales son el mejor canal para estar en contacto
directo con tus clientes. Te permite como marca poder
atenderlos y vender tus productos de manera dgil. Recuerda
siempre que tus clientes son tus protagonistas, escichalos y

crea un mensaje a partir de sus inquietudes.

El mejor ejemplo es recordar tu mejor experiencia como
cliente. 2Quéte gustd cuandote atendieron? éLa informacién
fue clara?, éresolvieron tus preguntas¢ Hacer este ejercicio

siempre te va a generar empatia con tus clientes.

Mantenerse activo y proactivo en la redes es fundamental,
cuando un cliente acude a una red social para comentar,
pedir un precio o hacer una sugerencia, pero nadie contesta
se pierde el cliente y deteriora el posicionamiento de la
marca. Muchos negocios dejan en el olvido sus canales de
comunicacién, ya sea por falta de tiempo o por no saber

priorizar.



Selecciona
tus canales

Elige las redes sociales que mejor vayan con tu producto, negocio o
servicio. Hay muchas y puedes abrir todas, sin embargo, busca las
que puedan ir mejor con tu audiencia y sobre todo que t0 te compro-
metas a responder mensajes, hagas publicaciones con frecuencia y

estés atento de ellas.

SEORJON > RinQ )

1 I
' I
Redsocialmas = = = - I
utilizada en el mundo Alto trafico de I
Prioridad la video y a menciones e Contenido atil I
i
I
I

las hlgtorlas stories interaccién - Suscripciones como
Amplio en caracteres Limitacién en el uso factor clave

para usar de caracteres

Formato para contar
historias en video
Publico mas juvenil

1 aps
Estética en fotografia y video utilizada en el mundo
Interaccion es clave
Prioridad a las historias “stories”
Las menciones e influenciadores

I
I
I
Mensajeria mas I
I
I
I

Alto contenido editorial
Empresarial e investigativo
Perfil profesional y empresarial

*Recomendamos iniciar con Facebook e instagram que tienen va-
rias herramientas y facilidades para negocios, acé te dejamos tres

guias bésicas para arrancar con tus redes sociales:



Herramientas de la seccion

Una vez seleccionadas las redes debes aprender como funcionan

al detalle, para eso te ayudamos con algunos recursos de consulta

para iniciarte. Recuerda que los centros de ayuda de las redes te

presentan la informacién que necesitas para resolver las dudas que

te van surgiendo, el resto lo hace la préctica.

NOMBRE

GUIAS BASICAS DE INICIACION EN REDES

DESCRIPCION

Guia bdésica de
redes sociales
para empresas

Como usar
Instagram para
empresas: unad
guia practica de

seis pasos

Marketing de
Facebook en
2020: como usar
Facebook para
empresas

https://platzi.
com/clases/redes-
sociales/

https://blog.
hootsuite.com/es/
instagram-para-
negocios/

https://blog.
hootsuite.com/es/
marketing-de-
facebook-para-
negocios/

Crea o modifica tus redes sociales para que
obedezcan a su propédsito; generen contenido
de valor y comuniquen la imagen de marca
gque necesitas

2Qué es Instagram para empresas? Si quieres
utilizar Instagram para negocios, entonces esta
es la primera y Oltima guia que vas a necesitar.

Marketing de Facebook... Esta es tu guia
completa para planear tu estrategia digital de
Marketing de Facebook. Paginas, grupos, ads y
mas.

32 I




Planificacion
basica de redes

Desarrolla una estrategia de contenidos

A la hora de comenzar con tu andadura en redes sociales es impor-
tante que crees una estrategia de contenido. No se trata de publicar

por publicar, si no hacerlo con un objetivo en concreto. Tu estrategia

debe:

Explicar el objetivo de su contenido: Deja claro desde el prin-
cipio el objetivo de tus post, videos o fotos. Si tienes una tienda
online, el objetivo es vender. Sube contenido sobre tus productos,
ofertas o descuentos. Eso ayudard a que tus clientes crean en ti. Si
varias el contenido y no te fijas en un objetivo, acabardn por darte

‘unfollow’.

Concretar tu puUblico objetivo: Es importante que tengas un
perfil de tu cliente ideal. Si vas a vender ropa para bebés, tu piblico
objetivo son las mamds con hijos o mujeres embarazadas que estén
a punto de dar a luz. De nada sirve que te dirijas a adolescentes o

universitarios, echard al traste tu estrategia.

Definir en qué red social vas a publicar: Tener claro este
apartado te ayudaré a realizar una correcta planificaciéon. Y la res-
puesta a qué redes sociales usar es simple: - en las redes sociales
donde se encuentre tu pUblico objetivo.

Formatos y buenas prdcticas



Crea contenido de interés

(parece obvio, pero es muy importante) y los textos. Intenta que tu
cliente lo haga también y no espere a tener los 10.000 ejemplares
impresos para confirmar que todos los datos son correctos. Pista:

comprueba con mil ojos que el nimero teléfono estd bien.

* Haz concursos: Este tipo de contenido es Util para aumentar
tu comunidad de seguidores. Crea concursos o sorteos donde el
premio sea uno de tus productos, asi conseguirds que tus segui-
dores se queden en tu perfil, porque significa que le gusta lo que
vendes.

* Participa con tu audiencia: Puedes crear contenido inte-
ractivo, son formatos que ayudan a interactuar con tu audiencia
y conseguir que participe en tus publicaciones: directos de Ins-
tagram, Facebook Live, dejar preguntas abiertas en tus pies de
foto para incitar al debate, etc. Ademds, generards presencia de
marca en las redes y subirds puestos en los buscadores. Si haces
ruido en tus canales sociales las personas acabardn buscéndote
en infernet.

* Crea contenido enriquecedor: Recuerda que si a tu piblico
le gusta tu contenido, se quedard en tus perfiles y esto puede ser
una futura compra. Tu objetivo es vender aunque también dar
valor a la marca y construir confianza. Si por ejemplo tienes una
tienda de nutricién deportiva, puedes hacer videos contando de-
talles sobre nutricién que interese a tu pUblico. Das contenido de
valor dejando la marca en un segundo plano. Esto es lo que se
llama branded content. Estudia y comprueba qué tipo de conte-
nido le gusta més a tu audiencia y poténcialo. Mide el resultado
de tus publicaciones y replica las que mejor han funcionado. Asf
conseguirds crear una comunidad social, que recomendard tu

marca y te hard ganar potenciales compradores.
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Aprende de tu competencia
para manejar tus redes

Una comunidad de redes sociales no se construye sin “amigos” o, en
este caso, cuentas de interés. 2Cémo aprovechar las redes sociales

para crecer con tu comunidad?

* Busca perfiles que pertenezcan a tu mismo nicho de
negocio: Aumenta tu comunidad siguiendo a perfiles que en-
cajen en tu tipo de negocio y que mejoren la reputacion de tu
perfil en redes sociales. Si por ejemplo tienes una tienda de ropa
deportiva, seguir a deportistas que se dediquen a ello y tengan
buena reputacion. Asi tu marca se asociard a los valores de esas
personas que sigas.

e Crea una lista de competidores: Sin competencia no hay
evolucién y si quieres crecer, debes crearte una lista de competi-
dores dentro de tu nicho de mercado. Tener localizada a tu com-
petencia te permite:

- Aprender de sus errores
- Saber qué tipo de contenido les funciona mejor
- Conocer a sus seguidores que, por qué no, pueden convertirse

también en fans de tu marca.

ISi tu contenido es bueno, los

- Ny . 4 -
usuarios también se fijaran en fi!
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Diseno para redes
Crea contenido creativo

Para poder distinguir tu producto, negocio o servicio siempre debes
de darle una identidad o agregar algo que te haga Unico. Te reco-
miendo la aplicacion CANVA (https://www.canva.com/), la cual
sin saber de disefio te permite acceder de manera gratuita a diversas
plantillas para generar posts, historias, presentaciones y documen-
tos. Sin duda agregar un disefio atractivo y coherente con tu marca

logrard que generes mds seguidores y clientes para tu negocio.



Redaccidén para redes

No seas todo «yo, yo»

Recuerda: las redes sociales se tratan de seres humanos, debes ge-
nerar narrativas que generen empatia, por ejemplo: la historia de
quienes integran nuestro equipo o quienes se benefician con nues-

tros productos o servicios.

Cuando escribes para redes debes tener en cuenta varios elementos,

en estd seccion sefialamos algunos de los principales.



Aplica la «regla de los tercios>; invierte:

(parece obvio, pero es muy importante) y los textos. Intenta que tu
cliente lo haga también y no espere a tener los 10.000 ejemplares
impresos para confirmar que todos los datos son correctos. Pista:

comprueba con mil ojos que el nimero teléfono estd bien.

* Un tercio del tiempo publicando, hablando sobre los productos,
servicios y lo que tienes para ofrecer.

* Un tercio del tiempo habla de lo que estd sucediendo en la in-
dustria, haz repost y comparte el contenido de otras personas.

* Una tercera parte del tiempo simplemente responde las pregun-

tas de las personas y realiza tareas generales de administracion.

No tengas miedo de ser breve

Muchos piensan que al escribir mas palabras, mds informacién de
valor ofrecen al lector. Pero esto no es asi. Si una idea puedes expre-
sarla en 3 lineas, no necesitas escribir 20 lineas para demostrar que

sabes de lo que hablas y dar una buena imagen.

Esto no quiere decir que siempre sea mejor utilizar copy cortos, pero
si que tomes en cuenta algunas consideraciones a la hora de tomar
una decisién respecto a la extension de tus textos. El mensaje puede

tener varios objetivos; educar, concienciar y persuadir.

* Si el objetivo de tu mensaje es educar a tu lector, deberias ser
mds generoso en la extensién de tus textos, ya que tienes que
ofrecerle valor e informacién sobre el tema en cuestiéon para
gue identifique su problema vy, asi, llegar a convertirte en un

referente.
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* Situ objetivo es concienciar al lector sobre lo bueno que es algo que
ofreces, recomiendo que tu copy también sea largo, ya que debes ha-
cerle ver que controlas sobre el tema.

* Sivas a persuadir directamente con tu copy, es porque sabes que tu
cliente potencial ya te conoce y estd conectado a tu marca. Por tanto,

aqui podrds ir mucho mads al grano.

Usa puntuacion extra
La puntuacién hace que tus publicaciones sean mds féciles de leer y
mds fdaciles de compartir, ya que afaden claridad extra (cuando se

usan correctamente).

Haz una pregunta y di «tu»
* Haz uso de la palabra «t¥»,

* Haz preguntas,

* Pide opiniones,

* Use palabras fuertes como «por qué», «qué», «quién» y «cémon.

Evita titulos abstractos
Desafortunadamente, a veces esto pasa por alto en las redes socia-
les: crear un titulo bueno y efectivo para tu contenido. Esto se aplica

a publicaciones de blog, videos de YouTube, etc.

Cuando utilizas «tftulos abstractos», las personas no pueden estar
100% seguras de lo que trata tu contenido hasta que hacen clic en
un enlace y finalmente lo ven. Si los usuarios no se sienten obligados
a abrir el enlace después de leer el titulo, no verdn tu publicacién,

por lo tanto, no la compartirdn.
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Verifica tu ortografia y gramatica:

* Sino usas la gramética de forma adecuada, no solo se refleja negati-
vamente en ti como persona, sino también en tu marca.

* No confies demasiado en el corrector ortogrdfico: detectarén dele-
treos incorrectos, pero no verificardn la semdntica de tu oracién (inde-
pendientemente de si lo que has escrito tiene sentido o no).

* No te apresures: lee tu contenido antes de publicarlo, ya sea un tweet,

un estado de Facebook o una publicacion de blog.

Mds informacion:

hitps://esteracreativa.com/definir-longitud-de-textos-y-copys/

40 I




b o™ oA

Qb o0 Clesarrollo Local Sostenible

Acuerdos para la conservacién,

) ¢ " el buen vivir y la paz

4 >
»

* X %
*

* 5 *

* 4k



