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... una marca es en esencia la promesa de una parte vendedora de
proporcionar, de forma consistente a los compradores, un conjunto
especifico de caracteristicas, beneficios y servicios.

PHILIP KOTLER

la palabra diserio se refiere a “la produccién de objetos visuales
destinados a comunicar mensajes especificos’”.
JORGE FRASCARA






RESUMEN

La comunicacién publicitaria no solo se volvi6é un tema de
interés para las empresas, también para el individuo que, en
este siglo de exposicion constante desde un entorno digital,
necesita decirles a los otros quién es y qué representa; ese es
el leitmotiv de este trabajo. Una investigaciéon que da cuenta
de la importancia de los colores, las tipologias y las formas
como medio visual para generar comunidades. Una obra
clave para quienes han encontrado en el disefio de una marca
temas inherentes como filosofia, valores, concepto, mision,
visidn, objetivos, target, psicologia del color y tipologia. Esta
investigacion da herramientas y modelos para la creacién
de una estructura visual coherente, atractiva, funcional y

dinamica, es decir, para la construccién de marcas.
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INTRODUCCION

La comunicacién publicitaria ocupa en los actuales
momentos del siglo XXI, un lugar de transcendental
importancia en las formas, maneras, vias, caminos para llegar
a un publico especifico, target o grupo objetivo que hace que
los mensajes o contenidos tengan un mayor impacto en un
grupo determinado de personas.

Las marcas constituyen la base para posicionarse y
diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo
y globalizado. La palabra marca en el idioma inglés se ha
utilizado desde hace mas de 150 afos (Stern, 2006). En el
campo del marketing una marca es un nombre, término,
signo, simbolo, disefio o cualquier combinaciéon de estos
conceptos utilizados para identificar bienes y servicios a la
venta (Benett, 1988). Segin Drawbaugh (2001), las marcas
consisten en representaciones verbales y visuales asociadas
a organizaciones y sus servicios. Otros autores consideran
no solo la marca como una mera representacion o como un
elemento pasivo del marketing, sino como un activo que
forma parte de la relacion con el consumidor (Fournier,
1998).
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Metodologia para crear marcas

Pero el mayor problema que tienen las personas o las
marcas al momento de comunicar para informar, educar
o persuadir son los elementos utilizados para transmitir
emociones, sensaciones, experiencias.

Los colores, las tipologias y las formas son el medio
visual para generar comunidades que se conviertan en Fans,
defensores de la marca y parte de un mundo que genera
estilos de vida para sus consumidores. El mayor ejemplo
en este aspecto se encuentra en Apple. Donde no existen
clientes sino amantes de la marca.

Los consumidores se asocian emocionalmente con sus
marcas y piensan en ellas como personas, atribuyéndoles
caracteristicas humanas y rasgos de personalidad, bien sea
por similitud-esta marca se parece a mi- o posesién-esta
es mi marca (Pirela et al, 2004). Aaker (1997) define la
personalidad de marca como el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas a una marca. En su definicion se
establece un vinculo entre los rasgos de personalidad de los
individuos y los atribuidos a la marca (Schlesinger Diaz &
Cervera Taulet, 2008).

De ahi que disefar una marca, no es cuestion de gustos
ni caprichos de quienes elaboran, disefian, crean esa imagen
que debe generar en las personas sensaciones cercanas de
experiencia, estilo de vida, status, exclusividad.

Existen millones de marcas en el mundo de los negocios y
todas buscan ser diferentes, especiales, Unicas. De tal manera

que para crearlas se necesita de una serie de informaciones
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César Carbache Mora
recogidas en un documento conocido, como briefing, donde
se acopia lo mas importante de la marca o futura marca:
filosofia, valores, concepto, misidn, vision, objetivos, target,
psicologia del color, tipologia, mundos donde se desarrollarj,
entre otros criterios.

Informacion quellevealacreacion de unaestructuravisual
coherente, atractiva, funcional, dinamica que una vez lanzada
a los medios tanto masivos como digitales y a la creacion de
productos de Merchandising; aporten, poderosamente, al
posicionamiento de la marca y, obviamente, al uso y consumo
de la misma.

Las marcas a mas de ser un vehiculo de identificacion
(Roberts, 2014) para luego convertirse en una promesa
(Kotler, 2002), son en esencia: reputacion. Una reputacion
que se inicia con un excelente logotipo unido a la calidad
de empleados y productos, el rendimiento financiero y la
cultura corporativa (Shandwick, 2020). Recursos que han
posicionadoamarcas como Amazon, Apple, Microsoft, Google,
Visa, Alibaba, Tencent, Facebook, McDonald, MasterCard, a
estar en el top ten de las marcas a nivel mundial en el 2020.

Este libro Metodologia para crear marcas, pretende
contribuir a quienes que, con un conocimiento basico de
disefio grafico, herramientas digitales y el buen gusto para
crear, tenga la posibilidad de disefiar su propia marca
(comercial o personal) y abrirse camino con una propuesta

de negocio como disefiador de marcas.
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Este libro es producto del proyecto de investigacion
institucional “Aplicacién del marketing experiencial en
la creacién, promocion, difusiéon y posicionamiento post
terremoto de la nueva imagen de los destinos Sucre - San
Vicente - Jama - Pedernales”, de la Universidad Laica Eloy
Alfaro de Manabi extension Bahia de Caraquez.
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HISTORIA DE LAS MARCAS

La historia de las marcas se remonta al antiguo Egipto, en
el mundo del ganado, donde la necesidad de diferenciacion
de las reses, hicieron que los ganaderos de esas épocas los
marcaran con algun tipo de signo o simbolo propio, para
ello utilizaron objetos ardientes (brand en aleman significa
fuego) para distinguirlos del resto, lo cual dio origen al
disefio de marca.

Desde el principio, la marca se trataba de dejar una
huella, tanto literal como figurativamente. Cada marca era
Unica para el rancho ganadero. Eran simples, distintivos e
identificables al instante. Piense en estos iconos como los
primeros logotipos de productos (mique, 2019).

La marca en realidad comienza en el siglo XVI, pero se
produjeron cambios importantes en los siglos XIX y XX. A
través de décadas de experimentacionyavances tecnoldgicos,
las marcas han aprendido como superar el desorden y captar
la atencion de sus clientes, convirtiendo a los consumidores
indiferentes en entusiastas de la marca.

Europa y Estados Unidos se transformaron durante
los siglos XVIII y XIX con nuevos procesos de fabricacion.
Este tiempo histérico provocé el advenimiento de la
produccion en masa de bienes, como resultado de una mayor
eficiencia y tecnologia en el lugar de trabajo. Mas productos
significaron mas opciones para los consumidores. Como
las compaififas ahora tenfan mas competidores que antes,
hubo una repentina necesidad de destacar y tomar posesion
(CreativoNews, 2020).
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Figura 1. llustracion Viadanland
Fuente: IdeaKreativa (2020)

AR 2 4

TEURS EAR
ccr%niu BLLRESI BMND ﬂFl’H‘E mm& sp\i#l’si B “ Mi&!?ﬂl DE LA ESPABA JUSI q.lgi!:ér
JULY T 1TER ?Q so

&RM!(ED M'{ 1{. 18iz

A A

DON WICOLAS SREZ DOHMmELMERumez mun GETHETERS MTRIT  JOSE YEREDO gnnesmﬂnwums
BEXAR bE Hovi ANTONIO WAVARRD  BEXAR DEST TELAS
1742 BE!RE DlGﬁl\CT SKMTE'D NOV.7,1833 I8oe HRAMG 1N COHTIMS U3¢
BESAN IN 1820, bOUBLE w,
WILLIAM MEERDMN MRS, JANE LONG MATTHEW M%S BORDEN BROS . JOHN MOoORE
JEFFERSON COUNTY  FORT BEND COUNTY  AUSTIN COUNTY FORT BENDCOUNTY  MATRGORDA COUNTY
1837 838 ig3e 1839 1845
Mé N fide o R0UJ & ARROW

Figura 2. Diagrama de antiguas marcas de ganado a través de la Asocia-
cion Historica del Estado de Texas, EE. UU.
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LAS MARCAS EN LA ECONOMIA INDUSTRIAL

Durante la Revolucion Industrial (1830-70) se observd
un cambi6 evidente con la llegada de marcas como C&A
1841 y Levi’s 1850 (sector textil); Tabasco 1868 y Heinz
1869 (bienes del sector de gran consumo o FMCG, del
inglés: bienes de consumo de alta rotacién). No obstante,
por aquellos tiempos, el poder de la cadena de distribucion
estaba en manos de los comerciantes al por mayor, y como
consecuencia, la mayoria de los productores fabricaba
productos sin nombres de marca, para los que se hacia poca
o ninguna publicidad (King y Bullmore, 1974; Chernatony y
McDonald, 1992).

Durante la segunda mitad del siglo XIX, la construccion
de ferrocarriles y el establecimiento de rutas maritimas
supusieronunimpulsoimportanteparaeldesarrollodemarcas
de propiedad del fabricante. Asi, se ofrecia al consumidor la
posibilidad de elegir entre diferentes alternativas: productos
de fabricacion local frente a productos importados a través
del ferrocarril o por via maritima. Al mismo tiempo, aumentd
la demanda de articulos empaquetados, que garantizaban un
precio y una calidad relativamente constantes. Este aumento
del suministro de bienes y de la demanda del consumidor
hizo cada vez mas necesario ofrecer un nombre de marcaalos
bienes, de manera que se pudieran distinguir los productos
de un fabricante de los demas (Murphy 1990).

A finales del siglo XIX comenzaron a florecer las marcas
de propiedad del fabricante, a medida que el desarrollo
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de las cadenas de distribucion favorecia cada vez mas a
los productores. Esto se refleja en la llegada de marcas del
sector de gran consumo como Lever-s “Pure Honey Soap”
1874 (hoy llamada Unilever) o “Ivory Soap” de Procter 1879
(hoy llamada Procter and Gamble P&G); Coca-Cola 1886 y
Pepsi-Cola 1898 (sector de refrescos); Kodak 1887 y Philips
1891 (sector de productos electronicos de consumo).
Alavista de estos breves antecedentes, se puede concluir
que el uso de las marcas o el “Branding” surgieron por la
necesidad de distinguir un producto y hacerlo identificable
al consumidor a través del uso de un nombre o un simbolo.
A continuacién, se crearon las marcas registradas como
mecanismo legal de proteccidon del derecho de una compaiiia
para poder ostentar la titularidad del nombre y el simbolo
de un producto. Por ultimo, al aparecer nuevas marcas,
empez0 a ser necesario hacer publicidad y describir las
caracteristicas unicas de las mismas (Uriel, 2020).

CE e

Ceca Gote

AMERICA'S DRIGINAL JEANS

"w m ¥ MALUSTION
SINGE 1850 s e

Figura 3. Marcas.
Fuente: Uriel (2020)
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“Las marcas se crearon para diferenciar productos que
corrian el riesgo de ser tan dificiles de diferenciar como
dos gotas de agua”. Roberts (2004) CEO Mundial Saatchi &
Saatchi.

EVOLUCION DE LAS MARCAS

La investigacion en el area de la marca busca entender
los origenes, la madurez, la declinacién y el renacimiento
de nuevas formas de pensar acerca de la marca. Enfoques
como el de Goodyear (1996) plantean la evolucién del
significado de la marca a través del tiempo y a través de
su ciclo de vida, en seis etapas: desde bienes sin marca, la
marca como referencia, como personalidad, como un icono,
como compafia y como politica (Schlesinger Diaz & Cervera
Taulet, 2008).

El mundo, los negocios y el marketing han cambiado
considerablemente desde que se registro la primera marca
a nivel mundial en los afios 1850. Dicha firma pertenecia
a una compafiia de cervezas, se llamaba Bass & Company
y la razon principal de su creacion respondia netamente a
fines de reconocimiento y diferenciaciéon por parte de los
consumidores. En esa época existian productos genéricos
muy similares, lo que obligaba a la mayoria de las empresas
a buscar un sello diferenciador que avalara su calidad.

A partir de 1920, las empresas comenzaron a tomar
mayor conciencia de lo que significaba una marca para

sus consumidores. Pero recién con las investigaciones y
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publicaciones de los primeros especialistas en branding,
como Al Ries, Jack Trout y David Aaker, es cuando se comienza
ahablarde quelaconstrucciéon de unamarcavamasalladelos
atributos del producto, y se consideran el posicionamiento,
la identidad, la personalidad, los valores y la propuesta de
valor de la marca para lograr una identificaciéon y conexion
con los clientes.

El hecho que marcé un antes y un después en el mercado,
principalmente en el mundo del branding, ocurrié en los
afios 1980 y se dio con la compra de Kraft por parte de la
trasnacional norteamericana Philip Morris, por un valor
aproximado de 13.100 millones de doélares. Lo inso6lito hasta
ese momento era que se estaba pagando 6 veces mas de lo
que realmente valia la compaifiia en los estados financieros;
en conclusidn, se estaba pagando por el valor intangible: la
marca.

Con estos datos se entiende que la construccidon de una
marca a lo largo del tiempo ha cumplido un rol vital para las
empresas y para los consumidores, no solo enfocandose en
diferenciar un producto/servicio, sino por todo lo contrario:
en crear una relacion con los clientes, ofreciéndoles una
promesa y garantizandola, satisfaciendo sus expectativas
y que, de esta manera, se vea reflejado en su crecimiento
econdmico-financiero (Lopez, 2018).

El logotipo es, sin duda alguna, uno de los principales
aspectos a tener en cuenta a la hora de construir una marca.

Eslaparte fundamental del desarrollo delaidentidad creativa
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de la misma, la que va a identificarla, darle personalidad,
y hacerla reconocible de cara al cliente. Este elemento va
a ser el “simbolo” de la marca, atina en una imagen todas
las caracteristicas del producto que representa, de ahi su
extrema importancia.

Con el paso del tiempo, las marcas van evolucionando,
casi de manera natural, para amoldarse y adaptarse a los
continuos cambios sociales que se van produciendo, y, por
tanto, al gusto y necesidades de sus clientes. Este desarrollo
seve claramente reflejado en la evolucion de loslogotipos, los
cuales van acorde a la personalidad, mentalidad, y cambios
de la marca (mique, 2019).

APPLE

’

1976 1977-1998 1998 1998-2000 2001-2007 2008 Actualidad

Figura 4. Logotipo Apple.
Fuente: mique (2019)

El disefio original de Apple, creado en 1976 por Ronald
Wayne, consistia en una representacion del inventor
[saac Newton bajo el arbol. Esta imagen evolucion6 hacia
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un disefio mas sencillo, una sencilla manzana mordida
multicolor que perdi6 su colorido para convertirse en una
refinada manzana de color gris metalico que se relaciona
con los valores de elegancia, lujo y prestigio que desprende
la marca. Esta manzana se ha convertido en un auténtico
simbolo, una imagen que toda persona asocia a la empresa

de manera inmediata.

Coca CoLA
En sus algo mas de 125 afos de historia, el logotipo de
Coca Cola ha sabido adaptarse a los tiempos modificandose

ligeramente.

Figura 5. Logotipo Coca Cola.
Fuente: mique (2019)

PEPSI
El competidor mas directo de Coca Cola, Pepsi, también ha

variado su logotipo alo largo de los afios, siendo actualmente
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un logotipo totalmente diferente al de sus inicios y evolucion

anterior.
oA ,‘A' f“
Do o R B B 2R G) v
1898 1906 1909 1936 1945 1951 1953 1962
= =] [2)] B2 PEPS| @\ E E
-' w pepsi
1965 1971 1987 1991 1996 2003 2006 2009
Figura 6. Logotipo Pepsi.
Fuente: mique (2019)
WARNER BRoOS

Los logotipos de los estudios cinematograficos como
Paramount Pictures, Disney o Warner Bros, evolucionaron a
lolargo delos afios, pero sabiendo mantener durante décadas
su forma, emblemas o su esencia. Este hecho hace que todos
reconozcan al instante a la compafia cinematografica a la
que pertenecen las peliculas que se ve. Salvo en los afios 70-
80 en los que se aprecia un cambio brusco en la forma del
logotipo debido a la compra de la compafia, Warner Bros
ha mantenido la forma adaptando en casi cada pelicula
el logotipo a la tematica de la misma mediante diferentes
colores, fondos y acabados.
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WARNER BROS.- SEVEN ARTS:

RELEASED BY WARNER BROS

Figura 7. Logotipo Warner Bros.
Fuente: mique (2019)
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MARCA PERSONAL E IDENTIDAD CORPORATIVA

MARCA PERSONAL

La marca personal, tal y como se la conoce actualmente,
empez6 a desarrollarse en la década de los 90 en Estados
Unidos como consecuencia del uso del Internet y por
incremento de la competencia interna en las empresas.

En 1997, Tom Peters, escribié un articulo en la prestigiosa
revista empresarial Fast Company titulado «The brand called
you» (Una marca llamada usted). A partir de este instante,
el concepto «marca personal» comenzd a extenderse por
el resto del mundo e incorporarse a la jerga empresarial.
Desde entonces, han sido varios los autores que han definido
el término.

Quien acufio6 el concepto, define a la marca personal como
aquello que enlaza tus pasiones, tus atributos y fortalezas con
una proposicion de valor dejando claro lo que te diferencia
de los demas (Franco, 2018).

Un estudio creado por Google y la NASA en Cupertino,
dice que: “En el 2020, el 52% de los profesionales trabajaran
por proyectos, apareciendo la figura de los Knowmads
(N6omadas del Conocimiento), profesionales innovadores,
hiperconectados, digitales y auténomos, que tendra un papel
importante en los nuevos tiempos”.

Si se tiene una visibilidad correcta en Internet, aumentara
el valor e influencia y de esta manera se podra dirigir la
carrera profesional. El ecosistema digital es como si fuera
un escaparate que permite hacer llegar el mensaje a mucha
gente.
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“La marca personal con la que nos recuerden pasa por
identificar y comunicar las caracteristicas que nos hacen
diferentes, nuestro talento que es la base del «producto»
sobre el que se construye nuestra marca” (Hernandez, 2019).
Es por esto que construir la marca personal se vuelve tan
importante en estos tiempos, el universo digital abre muchas

puertas y hay que aprovecharlas (Hernandez, 2019).

ELEMENTOS QUE CONSTRUYEN UNA MARCA PERSONAL

Al igual que cualquier marca corporativa, una marca
personal debe desarrollarse a partir de un plan estratégico
que vertebre sus acciones y su comunicacion desde una
perspectiva global, teniendo siempre en cuenta su identidad
corporativa y su estilo. Todas las piezas de la estructura
deben componerse de manera coherente para emitir outputs
consistentes y creibles.

Resulta imprescindible la determinaciéon de una mision,
una vision y unos valores sobre los que se sustente la marca
y el plan estratégico de la misma. “Toda marca, pero también
todo individuo, tiene una visién y una mision en la vida”
(Mejide, 2014, p.148). La mision debe reflejar la razon de ser
de la empresa, su propoésito en el mercado, de forma claray
concisa, y constituyendo la base de la estrategia de la marca.
“Cuando sepas <<quién eres desde tu naturaleza>> debes
encontrar un concepto que lo dote de trascendencia o utilidad
para el mundo/mercado” (Barricat, 2014, p.67). La vision,
por su parte, representa lo que la marca personal aspira a
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Figura 8. La marca personal se construye
desde los conocimientos adquiridos.

Figura 9. Conocimientos, valores, objetivos

son la clave de una marca personal.

Fuente: Google.
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ser, expresa una direccion. Debe proyectar el destino que
se pretende alcanzar, el fin dltimo de la estrategia. La vision
estd intimamente ligada a los valores, los cuales estructuran
nuestra manera de pensar y de actuar. Los valores de una
marca personal estan conformados por los principios y
aspectos culturales que rigen su comportamiento, “son lo
que constituye lo que somos realmente, esos cimientos en
los que debe estar anclado firmemente el edificio de nuestra
personalidad y convicciones” (Molinero, 2011, p.135).
Ezequiel Barricat (2014) hace hincapié en un cuarto
concepto clave para el desarrollo del plan estratégico de
la marca personal: la autoria. A partir de ésta establece
cinco posibles tipos de marcas diferentes. La primera es
la no-marca, aquella que no existe porque las personas
que la poseen no la potencian. En segundo lugar, la marca
profesional, responde unicamente a atributos funcionales,
frente a la tercera opcion, la marca autor, construida sobre
una base profesional, pero con una aportacién de valor
personal. Esta marca se corresponde con la opciéon mas
equilibrada y eficaz que puede adoptar una marca personal,
encontrandose “en lo mas alto de la <<campana de valor de
marca>>" (Barricat, 2014, p.39). La marca excéntrica, por
el contrario, se corresponde con autores que fundamentan
su marca en especulaciones personales carentes de base
profesional. Y la quinta y ultima, la marca de los genios,
responde a autores con criterio profesional y una tasa de
creatividad muy elevada (Malvarez Nieto, 2015).
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Como bien es sabido, cada individuo tiene caracteristicas
Unicas y diferentes a los demas, y esto es lo que permite que
cada uno deje una huella distinta, conocida como su marca
personal, compuesta por cuatro pilares definidos por Pérez
(2014) como:

e Proposito: para que la marca tenga alguna posibilidad
de perdurar debe tener un objetivo claro.

e Perfil: cada huella estara mejor o peor definida o
perfilada. Unas mostraran lo que transmiten y otras quedaran
difusas.

e Permanencia: puede que la marca tenga un propdsito
claro y que esté muy bien definida, pero si no se deja en el
sitio apropiado, se perdera.

e Profundidad: es el nivel de penetracion en la mente de
la audiencia. Cuantas mas veces se muestren las cualidades,
y en el mayor nimero de medios posibles, mas profundidad
se alcanzara y olvidar la marca costara mas (Cortés-Arévalo,
Sanchez-Saenz, & Alonso-Gonzalez, 2016).

En concreto, la marca personal, se podria entender como
una combinacién de atributos transmitidos a través de un
nombre o de un simbolo, que influye en el pensamiento de
un publico determinado y crea valor para su propietario
(Pérez, 2008, p.34).

Pérez afirma que la marca personal representa un
conjunto de promesas, confianza, consistencia y, sobre todo,
expectativas en relacién con la persona. El valor de cada
individuo, dependeria de las habilidades o competencias

35



Metodologia para crear marcas

blandas (actitudes y habilidades asociadas a las mismas)
que cada cual desarrolla, y no tanto de sus competencias
duras (conocimientos y habilidades asociadas a los
mismos). Es fundamental, por tanto, incorporar una visién
de marca personal que establezca un claro posicionamiento
capaz de proporcionar singularidad y conceder ventaja
competitiva en el mercado laboral. Esa marca debe apoyarse,
fundamentalmente, en la formacién de una adecuada
identidad digital (Climent y Navarro, 2010).

Cantone (2011) sefiala que una marca personal clara
y consolidada, le aporta al profesional una serie de
consideraciones que juegan en su propio beneficio, tales
como:

a) Poder ser conocido por sus targets, esto es, por su
publico potencial, la gente que quiere que le conozca.

b) Tener la oportunidad de ser diferenciado del resto de
profesionales que le puedan hacer la competencia.

c) Contar con la posibilidad de posicionarse como experto
en su especialidad.

d) Favorecer la percepcion por parte de otros como lider.

e) Facilitar la posesion de un networking efectivo.

f) Ayudar a encontrar socios y colaboradores para nuevos
proyectos.

g) Crear muchas oportunidades nuevas relacionadas
directamente o no con su profesion.

h) Encontrar nuevas lineas de actividad profesional, o

socios y clientes recientes (Climent-Rodriguez & Navarro-
Abal, 2017)
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EJEMPLOS DE LOGOS DE MARCA PERSONAL

@/ (it

Promotor Cultural

Figura 10. Logos de marca personal 1.

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Figura 11. Logos de marca personal 2.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

LL3 Loura L. Basutto [_'-3

Loura L. Bosuo

Figura 12. Logos de marca personal 3.

Fuente: Google
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Figura 13. Logos de marca personal 4.

Fuente: Google

BENJI MARTINEZ

Figura 14. Logos de marca personal 5.
Fuente: Google

7

4

Roger Federer

Figura 15. Logos de marca personal 6.

Fuente: Google
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WILLIE FERNANDEZ
- COACHING -

Figura 16. Logos de marca personal 7.

Fuente: Google

IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa es la representacion o imagen
conceptual que un espectador tiene de una organizacion o
de una empresa, la imagen corporativa es una parte de la
identidad corporativa que hace referencia a los aspectos
visuales de dicha representacion. La identidad corporativa
no trata solo del logotipo de la empresa, la identidad
corporativa es la imagen, las sensaciones, las emociones, la
filosofia y los valores que la empresa transmite al exterior
y por extension, la representacion de todo ese conjunto de
elementos que los espectadores perciben de ella.

La identidad corporativa de una empresa abarca
tanto aspectos tangibles de caracter estético como son el
disefio del logotipo (su representacion visual), el disefio
grafico corporativo (el desarrollo de todos los elementos

de comunicacion de una empresa), tipografias, colores,
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papeleria corporativa, los elementos de comunicacién
externa e interna, publicidad, protocolo, arquitectura
corporativa, como aspectos intangibles, por ejemplo la
filosofia de la propia organizacion o empresa, su mision y sus
valores, ademas de otros factores claves para la organizaciéon
como son sus métodos y procesos, etc.

Hoy mas que nunca, las organizaciones necesitan realizar
acciones que contribuyan a crear una imagen de ellas
atractiva, moderna y atrayente a la vez que socialmente
comprometida, la responsabilidad social corporativa
es también un elemento importante a destacar en las
organizaciones de hoy en dia.

En muchas ocasiones el desarrollo continuado de la
imagen de una empresa u organizacion a partir del disefio
de un logotipo culmina en la creacién de una marca, por lo
menos este es el fin de la mayoria de las actuaciones que se
hacen en este sentido, aunque no siempre se consigue.

Una marca vale por lo que significa, por tanto, la auténtica
dimension de la marca no es ella misma sino la imagen que
se tiene de ella.

La proyeccion de la imagen de una empresa se materializa
ademas de por su nombre (naming) y sus elementos
graficos y visuales (logotipo) a través de las personas que
la representan, de sus cualidades, actitudes, experiencia y
manera de actuar, igualmente se manifiesta a través de la
forma en la que se organiza su entorno, de sus reuniones y
de cada detalle de los eventos que se planifican y a los que
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acude. Por este motivo cada vez son mas las empresas que
incorporan a expertos en protocolo en sus organizaciones
dentro del gabinete de comunicacion o en el departamento
de marketing, con el objeto de afianzar la identidad
corporativa de modo positivo con un estilo propio de actuar
y de relacionarse interna y externamente.

La relaciéon con proveedores y clientes, con los medios
de comunicacion, con las instituciones publicas, los actos
organizados ya sean de tipo comercial, institucional,
académico, social o cultural deben ser llevados con
rigurosidad y profesionalidad y siguiendo un procedimiento
de calidad que se determine y que formara parte también
de la identidad corporativa de la organizacion (Creatividad
y Tecnologia, 2020).

C

Knowledge & Talent
Consulting

Figura 17. Identidad corporativa.
Fuente: LN Creatividad y Tecnologia (2020)
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THE WORLD
SUMMIT FOR

G

THE WORLD
SUMMIT FOR
THE WORLD THE WORLD
SUMMIT FOR SUMMIT FOR
GROWTH GROWTH

G E G

Figura 18. Desarrollo de imagen corporativa,
evento “THE WORLD SUMMIT FOR GROWTH”.
Fuente: LN Creatividad y Tecnologia

CREACION DE MARCAS

Una marca es una entidad con dimension social y es un
proceso colectivo de creatividad. Una marca habra logrado
su objetivo si ademdas de producir identificaciéon entre los
usuarios o consumidores de sus productos o servicios con
ella consigue que estos se sientan orgullosos y participes de
la misma, se establece por tanto una identificacion entre la
marca y los usuarios.

Una marca expresa ideas, valores y conceptos y hay que
ser coherentes en su aplicaciéon. Una marca es un estimulo a
la creacion de vinculos sociales y de relacion entre personas,
construir una marca es construir y consolidar vinculos
entre individuos, es invitar a participar de algo en comun,

es crear una comunidad de valores comunes, holistica, total
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e integradora en la que “el todo” es mas que la suma de las
partes que la componen.

EL VALOR DE LA MARCA

El cliente no compra productos o servicios, el cliente
compra marcas y el conjunto de aspectos tanto racionales
como emocionales que estas pueden ofrecerle. Hoy cada vez
mas el consumidor se mueve por estimulos pasionales, mas
por el corazén que por la razdn, se deja seducir por marcas
que le atraen y que hacen de su momento de compra una
experiencia inigualable de ahi la importancia del branding o
desarrollo de marca (CreatividadyTecnologia, 2020).

El valor de marca es el valor (positivo o negativo) que un
producto ha adquirido a lo largo del tiempo y procedente de
la propia marca. Se produce mediante las asociaciones que
las personas hacen y las expectativas que tienen sobre la
empresa y sus productos.

Figura 19. Las marcas y su conexion emocional con sus consumidores.
Fuente: Google.
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Es consecuencia de la experiencia de los usuarios, clientes
0 no, sobre el producto o la organizacién y como lo perciben.
Es un elemento intangible, ya que su valor no puede ser
medido de manera material.

Provee a los clientes o al publico objetivo de una razéon
para preferir los productos de la propia marca respecto a los
de otras.

VALOR POSITIVO Y NEGATIVO

El valor de la marca sera positivo o negativo dependiendo
de la percepcion que los usuarios tengan de los productos
asociados a esta. El tipo de percepcion que se tenga se debera
a la gestidn y construccion de la marca o branding.

Se encontrara un valor de marca positivo cuando se cuenta
con una publicidad eficaz a lo largo de su historia. Asimismo,
el producto ha conseguido satisfacer las necesidades y
expectativas proyectadas por la marca.

Por el contrario, se tratara de un valor negativo cuando
haya habido una mala gestion de la marca y esto repercuta al
interés de los consumidores por el producto (Sumup, 2017).

Reputacion de la marca

Una investigacion realizada por Weber Shandwick en
colaboracion con KRC Research, mediante una encuesta
online amas de 2.000 cargos ejecutivos de grandes empresas,
pertenecientes a 22 mercados de todo el mundo confirma
que la reputacion de marca es un activo indispensable con

impacto en los resultados de negocio. The State of Corporate
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Reputation in 2020: Everything Matters Now muestra que
los principales directivos del mundo atribuyen, una media,
un 63% del valor de mercado de su marca a la reputacion
general de la empresa.

“De forma generalizada, se acepta que la reputacion
supone una contribucion significativa al éxito de un negocio”,
afirma Gail Heimann, presidenta y CEO de Weber Shandwick.
“Nuestro estudio cuantifica el alto valor asignado a la
reputacidon hoy en dia y revela que se requiere un preciso
nivel de atenciéon ante un amplio conjunto de factores
considerados significativos para mantener la alta valoracion
y evitar el desgaste de la reputacion” (Marketingdirecto.com,
2020).

La investigacion da como resultados que hoy en dia, todo
importa a la hora de gestionar la reputacion empresarial,
desde la calidad de empleados y productos, hasta el
rendimiento financiero y la cultura corporativa. Asi quedan
reflejado los indicadores aplicados en esta investigacion
sobre la reputacidn de las marcas.

Hoy en dia, comunicar los valores de la empresa parece
ser fundamental. Ocho de cada diez ejecutivos consideran
importante que su CEO comunique los valores de su
compaiia para conseguir una mayor consideracién. Ademas,
la habilidad de una empresa para comunicar y ofrecer
informacién sobre su mision, su visiéon o sus valores, y la
manera de responder a las crisis, llegan a un empate técnico
como principales factores de reputacion en el ambito del
marketing y la comunicacion.

45



Metodologia para crear marcas

Calidad de los productos o servicios _ 63%
Calidad de los empieados [N 53%
Calidad de la atencién al cliente [ NNRNREEEE :1°:
Seguridad de los productos o servicios _ 60%
Respeto de la privacidad al consumidor o empleade [ NNRNRMEEEEEEEEEEE 0
Innovacién del preducto o servicie _ 59%
Liderazgo en la industria _ 59%
estado financiere [ -
Valor del coste o precio del producte o servicio _ 58%
Eticay valores [ 55
Avance tecnologico | 57
Cuora corporacva [ 57
Propésito corporative [ NNRNREEE 57°-
Calidad del CEC o chair [N o
Formacién y ayuda a los empleados [ NNNERNEEEEEEE :¢°:
Marketing y comunicacion [N 5%
Calidad del liderazgo senior mas alla del CEO o chair [ R :5°-
Diversidad e inclusién en el puesto de trabajo _ 544,
Relacion eon la comunidad NN - °-
Gobomanze [ 5:%
Responsabilidad medicambiental _ 51%,
Presencia gicbal [N 507
Filantropia o acciones solidarias [N -G

Figura 20. Indicadores para establecer la reputacién de las marcas.
Fuente: Weber Shandwick (2020)

Esta perspectiva, curiosamente, es comun a todas las
regiones. Un 81% de los ejecutivos de las regiones Asia-
Pacifico y América del Norte consideran importante que
el CEO comunique los valores de la empresa para ganar en
consideracion. Este resultado es muy similar al de América
Latina (79%) y EMEA (77%). Mientras, en Espafia la cifra
es igualmente del 81%, situandose por encima de la media
de la regiéon. En cuanto a la relacién entre la habilidad para

comunicar mision, visién y valores y la reputacidn, los cargos
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directivos de América Latina la consideran mas importante
que los de Asia-Pacifico, EMEA y América del Norte.

“A pesar del entorno desafiante que componen todos
estos complejos factores, la reputacién corporativa cuenta
con un fundamento sélido ahora que entramos en una nueva
década”, afirma Leslie Gaines-Ross, directora de estrategia
de reputacion de Weber Shandwick. “Nuestra ultima
investigacion demuestralaimportancia de la reputacién y los
beneficios que esta puede suponer. Es un activo competitivo
en un mundo dominado por la incertidumbre, los desafios
empresariales, una transformacion digital velocisima y las
intensas guerras por el talento” (Marketingdirecto.com,
2020).

MARCAS EXITOSAS

14, ATAT
Verizon $59B
$65B

5. Samsung
Group
$94B

Figura 21. Marcas exitosas.
Fuente: (Antevenio, 2020)
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Apesardequeel 2020 fueunafoatipico porlapropagacion
del Coronavirus por el mundo esto no detuvo a las empresas,
y asi lo demuestran las marcas mas valiosas del mundo el
afio pasado. No cabe duda que han tenido que enfrentarse
a grandes retos debido a la crisis que se ha vivido el mundo
entero a causa de la pandemia.

Pero este ranking de marcas mas valiosas del mundo en
2020 es la prueba que en las situaciones dificiles, es cuando
nacen las mejores ideas. Segun el informe de la consultora
Kantar, “BrandZ Top 100 Global Brands 2020”, las empresas
mas valiosas del mundo sumaron este afio un valor conjunto
de 5 trillones de ddlares.

Asimismo, el informe indica que en todo el mundo mas
de 3.8 millones de consumidores abarcaron mas de 17.500
marcas diferentes en 51 mercados. Ademas, expresan que es
indiscutible “el crecimiento del poder y la influencia de la
tecnologia” dentro de estas compafiias (Antevenio, 2020).

Top 100 de las marcas mas valiosas del mundo en el 2020:
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TOP 100 EMPRESAS MAS VALIOSAS DEL MUNDO

amazon
~—7 Microsoft
$415,855 M 5352,206 M $326,544 M
Google VISA E Alibaba.com
$323,601 M $186,809 M $152,525 M
#
rd Tencent facebook ,mn. SN0 m
$150,978 M $147,190 M $129,321M $108,129 M
EMPRESA VALOR # EMPRESA Vi R
1| AT&T §105,83 M | 56| MERCEDES BENZ $21,349 M
12| VERIZON $94,662 M | 57| ZARA $21,286 M
13| COCACOLA $84,022 M | 58] CHINA CONST. BANK $21,089 M
[ 14] 1BM $83,667 M | 59| HDFC BANK $20,796 M
15| MARLBORO $58,247 M | 60| RBC $20,732 M
16| THE HOME DEPOT 557,585 M | 61 BMW $20517 M
17| SAP $57.578 M $20.462 M
| 18] MOUTAI $53,755 M $20,341 M
19| LOUIS VUITTON $51,777 M $20,041 M
20| uPs $50,748 M 65| XBOX $19,632 M
[ 21] NIKE $49.962 M | 66] ORANGE $19.392 M
[ 22| DISNEY $48.802 M | 67| HSBC $18.74T M
23| PAYPAL $48453 M | 68| HAIER $18713M
24| STARBACKS $47,753 M | 69| AGR. BANK OF CHINA $18,639 M
25| XFINITY $46.973 M | 70| PAMPERS $18,502 M
26| NETFLIX $45889 M | 71| DELL $18.194 M
27| WALMART $45783 M | 72| IKEA $18.017M
28| SPECTRUM $42.017 M | 73] AIA $17.815M
29| INSTAGRAM $41.501 M | 74] J.P. MORGAN $17,649 M
30| ACCENTURE $41.437 M | 75| LIC $17.509 M
[ 31] ICBC $38.149 M | 76| COLGATE $17.429 M
32| TELECOM $37.297 M | 77| TD $17.339 M
33| INTEL $37.257 M | 78| BANK OF AMERICA $16.924 M
34| CHANEL $36.120 M | 79 TIKTOK $16.878 M
35| ADOBE $35.904 M | 80 MOVISTAR $16.658 M
36| CHINAMOBILE $34583 M| 81 ML $16.644 M
37] YOUTUBE $33076 M | 821 KFC $16.584 M
38| PINGAN $33810 M | 83| SHELL $16.129 M
39] HERMEE: $33.008 M | 84 ALDI $15927 M
40] SAMSUNG $32.580 M ?f ffi $15.848 M
41| SALESFORCE $30,489 M | 86| U. HEALTHCARE $15799 M
| 42| WELLS FARGO $30,443 M | 87| CITI $15,666 M
43| LINKEDIN $29,936 M | 88| FEDEX $15,461 M
44| L'OREAL $29.468 M | 89| GILLETTE $15,116 M
45| HUAWEI $29,412 M | 90| BCA $14,917 M
46| AMERICAN EXPRESS $29,333 M | 91| BAIDU $14,840 M
47| COSTCO $28,677 M | 92| ADIDAS $14,812M
48| TOYOTA $28,388 M | 93| DHL $14,530 M
49| Guccl $27,238 M | 94| SIEMENS $13,981 M
50| ORACLE $26,925 M | 95| SUBWAY $13,768 M
51| CISCO $26,254 M | 96| LOWE'S $13,717 M
52| JD.COM $25,494 M | 97| BANK OF CHINA $13,686 M
53| BUDWEISER $24,356 M | 98| LANCOME $13,617 M
54| MEITUAM $23,911 M | 99| PEPSI $13,319M
55| VODAFONE $23,128 M | 100] COMMONWEALTH BANK | $13,155 M

Figura 22. Las 100 empresas mas valiosas del mundo.
Fuente: Brandz Global 2020.
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1.- Amazon

En el primer lugar esta la compafiia estadounidense de
comercio electronico Amazon. Esta obtuvo un crecimiento
del 32%, logrando alcanzar los 415.900 millones de délares
de facturacion. Solamente esta empresa representé un tercio
del incremento que tuvo el valor de las marcas entre las 100
que estan incluidas desde el afio 2019.

2.- Apple

Segunda en el top 10 de las marcas mas valiosas del mundo
en 2020 es otra empresa estadounidense. Se trata de Apple,
que se dedica a disefiar y producir equipos electrénicos,
software y servicios digitales. Este afilo ha aumentado su
valor un 14% con respecto a 2019, totalizando 352.200
millones de ddlares.

3.- Microsoft

Si se trata de recuperar posiciones, el mejor ejemplo es
la compafiia tecnolégica multinacional Microsoft. Esta marca
estadounidense recuperd el tercer lugar que habia perdido,
al tener un alza del 30% desde el afio pasado. Actualmente,
tiene un valor de 326.500 millones de délares.

4.- Google

Ocupando el cuarto lugar esta el gigante especialista en
productos y servicios relacionados con Internet, software
y otros dispositivos electrdnicos. Se trata nada mas y nada
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menos que de Google, empresa que tuvo un crecimiento del
5% desde el afio pasado. Sumando asi un total de 323.600

millones de ddlares en valor.

5.- Visa

Encontraras en la quinta posicién a la multinacional,
también norteamericana, de los pagos: Visa. Esta empresa
decidi6 mantener el performance usado en el afio 2019,
obteniendo asi un crecimiento de 5%. Logrando de esta
forma un valor de 186.809 millones de ddlares.

6.- Alibaba

El sexto lugar estd ocupado por el gigante asiatico del
e-commerce, Alibaba, una plataforma china que incluye
comercio B2B. Esta tuvo un crecimiento de un 16% el afio
pasado, alcanzando un valor de marca de 152.500 millones
de ddlares. Su éxito queda demostrado al haber quedado solo
un puesto por detras del gigante de servicios de Internet.

7.- Tencent

China sigue destacando en el top 10, y esta vez lo hace con
la multinacional, Tencent. Esta plataforma ofrece productos
y servicios de Internet, ademas de publicidad a través de la
red. En los ultimos 12 meses obtuvo un alza del 15% y un
valor de 151.000 millones doélares.
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8.- Facebook

Evidentemente no podia quedarse de estos primeros 10
lugares el gigante de las redes y medios sociales. Facebook,
que se ha quedado en la octava posicidn. Sin embargo, es
importante acotar que es la primera de las empresas del
ranking que perdi6 valor desde el afio anterior.

Y es que en 2019 la red social de Mark Zuckerberg estuvo
en el sexto escaldn. Esto equivale a una pérdida del 7% desde
el ano pasado, dejandola con un valor de 147.190 millones
de ddlares.

9.- McDonald’s

Pero no se trata solamente de marcas tecnoldgicas. Y asi
lo demuestra la cadena de comida rapida, McDonald’s. Este
afio se posicion6 en el noveno lugar, aunque también perdio
valor en comparacidn al afio 2019. Pero tan solo fue un 1%,
lo que hizo que se mantuviera entre las marcas mas valiosas
del mundo en 2020.

10.- MasterCard

La ultima empresa de este top 10 es la multinacional
de métodos de pago, MasterCard. Esta compafiia tuvo un
crecimiento del 18% desde el afio pasado, logrando un total
de 108.129 millones de doélares. Ademas, hay que resaltar
que subi6é dos posiciones, puesto que en el informe pasado
ocupo el escalon 12.
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Dentro del ranking de las empresas de entretenimiento,
de acuerdo al mismo informe del estudio de Brandz Global
2020, la innovacion y la creatividad han ayudado a impulsar
el crecimiento. Esto se debe a que las personas pasan mas

tiempo conectadasy asilo demuestran las siguientes marcas:

Tik Tok

Hay una marca que se popularizé de forma exponencial
en el afno 2020. Nada mas y nada menos que la red social
china, Tik Tok, que fue catalogada en este informe como una
de las marcas mas atractivas. Es importante resaltar que este
es el primer afio en el que esta empresa entra en el ranking
de BrandZ, ocupando la posicién 79.

Valorada en 16.900 millones de ddlares, representando de
este modo el nuevo ingreso que mas alto escald, ofreciendo
contenido alegre y entretenido generado por el propio
usuario.

Netflix

Por otro lado, se encuentra la empresa de entretenimiento
estadounidense, que opera en todo el mundo. Se hace
referencia a Netflix, que logr6é un crecimiento de 34% afio
contra afio, obteniendo hasta 45.900 millones de doélares.
Cabe destacar que quedo en el puesto 26, lo que representa
una subida de ocho posiciones en comparacion al 2019.
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Instagram

Otra red social que no podia quedarse atras es Instagram,
que crecié un 47% desde 2019. Esto la hizo obtener un valor
de hasta 41.500 millones de doélares. Ademas, escalé 15
lugares en el ranking, llegando, en este 2020, al puesto 29.

LinkedIn

Por su parte, la red social orientada al uso empresarial,
a los negocios y al empleo, LinkedIn, tuvo un crecimiento
de 31%. Lo que la hace tener un valor de marca de 29.900
millones de délares. Todos estos factores la ayudaron a
posicionarse en el escalon 43.

Xbox

Para concluir con esta seleccion, estd la marca de
videojuegos creada por Microsoft que también posee una
serie de videoconsolas desarrolladas por la misma compaiiia.
Se trata de Xbox. Esta empresa subi6 su valor a 18%, lo que
representa hasta 19.600 millones de doélares. Esto hizo que
quedara en el lugar namero 65 del ranking.
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ROL DEL DISENO GRAFICO

pa W .
Figura 23. Disefio grafico, comunicacién visual.
Fuente: (Creativa, 2020)

En este apartado se referira a una actividad que podria
decirse se encuentra entre la idea y la admiracion, el
desconocimiento y la fidelizacién de un consumidor hacia
una marca. Existe una maxima que expresa: “una imagen
vale mas que mil palabras”, aunque puede ser considerado
como cliché es cierto.

El disefio grafico es una comunicaciéon visual, una
expresion grafica que no solamente comunica los beneficios
de un producto o servicio, sino que, ademas, expresa valores,
sensaciones, emociones, es decir, busca crear un vinculo, una
experiencia entre las marcas y ese usuario, antes y ahora,
consumidor para mas tarde convertirlo en fans y amante de
dicha marca, lo que en el marketing se denomina posicionar

la marca.
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El disefio grafico es un conjunto de técnicas con el fin de
crear y proyectar mensajes a través de imagenes. Se puede
afirmar que hay un vinculo estrecho entre publicidad y el
disefio grafico, puesto que es la herramienta que ayuda al

marketing a transmitir el mensaje al publico objetivo.

LA IMPORTANCIA DEL DISENO GRAFICO

El disefio se hace cada vez mas relevante. De hecho, el
nuevo algoritmo de Google que selanzard en 2021 estara mas
enfocado en la experiencia de usuario y las funcionalidades
que un buen disefio podria dar.

Es por esta razén, que contar con un equipo profesional
hara que los resultados digitales sean mejores. De hecho, si
se piensa en cualquier accion en internet, de seguro se tendra
que pensar en soluciones de disefio grafico como:

Infografias

Montajes profesionales

Logotipos

EL DISENO PARA EMPRESAS

Para las empresas que recién empiezan, es necesario
entender la importancia del disefio grafico, ya que es
percibido como la mejor via para informar en el mundo
digital. Plantea, visualiza y genera emociones.

Cuando se realiza un proyecto bien ejecutado y que
transmita los valores de la marca, ayudara a que las ventas
suban, mejorara la experiencia de sus usuarios, mejorara el
posicionamiento web y la imagen de la marca.
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Asimismo, una empresa debe ser coherente y consistente
en sus comunicaciones, no solo a nivel de mensajes, sino que
visualmente. Es aqui donde la importancia del disefio grafico
aparece, pues es la disciplina que le ayudara a mantener su
imagen de marca en todos sus canales.

Para la realizacién de un disefo grafico efectivo, hay que
tener en cuenta ciertos factores clave para la creacion de
cada disefio, que ayudaran a definir todos los lineamientos
graficos, en funcién de su necesidad y el tipo de cliente. Los
elementos son los siguientes: Edad, sexo, publico deseado al
que se quiere llegar, Producto o servicio que se ofrece, Nivel
sociocultural del target, Necesidades del publico objetivo,
Soluciones que ofrecera el producto o servicio.

Con esto, se buscan referentes teoricos y practicos.
Es decir, se buscan conceptos y lugares de pensamientos
que contribuyan a la formacién de una idea a transmitir.
Se ajustan a las situaciones y propdsitos del proyecto y se
genera una serie de imagenes comunicativas. Aqui juega
mucho la destreza del disefiador (Creativa, 2020).

Los siguientes ejemplos estan basados en las premisas
descritas,porejemplo:laportadadeestemanual, quedescribe
4 herramientas digitales, esta dirigido a emprendedores
(hombres/mujeres), cuyo nivel sociocultural como minimo
es educacion primaria. Este manual busca cubrirlanecesidad
de falta de tiempo en aprender a manejar herramientas

digitales para promover/promocionar modelos de negocios.
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Figura 24. Disefio para manual 1.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

El siguiente ejemplo es un disefio de una pancarta
en exteriores para la comercializacion de ensaladas de
vegetales frescos para un publico en general, de edades y
nivel sociocultural diversos, con criterios de cuidado en la
salud. El fondo verde del disefio parte del mismo color de las
verduras, color que domina toda la publicidad.

Figura 25. Disefio para pancarta externa 2.

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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El tercer ejemplo es el disefio de unas tarjetas personales
de tipo comercial, para ello se disefi6 un logo de marca
personal con las letras del nombre del propietario en una
cajaacompafiado de la actividad comercial e imagenes que se
muestran en el anverso y el reverso de la tarjeta. Los colores
son los sugeridos por el cliente. El objetivo es no solamente
entregar una tarjeta de presentacion sino, ademas, mostrar

la calidad con la que se hacen los trajes.

jorge carbache m-

Sastre

calicuchima &
045000626 ©
04247-5686

28y

Figura 26. Disefio tarjetas personales 3.
Fuente: Elaboracién propia (2020)

El siguiente disefio de tipo institucional, es la creacién de
un aplicativo para un vehiculo, con la finalidad de mostrar los
afios de aniversario que cumple la Instituciéon de Educacién
Superior en la formacién de profesionales. En este caso los
colores no dependen del disefiador, sino que se respetan los

colores institucionales solicitados por el cliente.
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= (3)Uleam

<
TBabhin de Cacagucy

Extension
Formamos lideras i ]

Figura 27. Disefio aplicativo para vehiculos 4.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

Este disefio es una gigantografia de tipo turistica
mostrando un aspecto paisajistico de la ciudad manabita de
Bahia de Caraquez, el disefio con un aspecto de atardecer
busca seducir a quienes lo observen a visitar la ciudad. La
pequefia embarcacion y el globo tienen el objetivo de sugerir
que la aventura espera a los visitantes.

Figura 28. Disefio promocidn turistica 5.

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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Este es un disefio de marca para un emprendimiento
de postres. Para ello se disefid primero la marca, una
combinacién del nombre de la propietaria y del producto
comercializado. La tipologia utilizada fue de tipo manuscrita,
el colorlo aportaron los dulces, chocolates. Luego se procedid
a ubicar, junto a la marca, los productos y, finalmente, el

7

tagline, para complementar la idea comercial: “Dulce Pia’,

=y

by
Sty
¥
, 096,

)17

lo
rico es dulce.

Figura 29. Disefio marca comercial 6.
Fuente: Elaboracion propia (2020)

El siguiente disefio de pancarta para interiores tiene
que ver con una invitacién para un evento de marketing
no comercial. El formato de este disefio es de tipo 3d, con
una tipologia manuscrita y un color rojo para generar en el
espectador el llamado a participar en este evento. Se reflejan
los datos del evento, asi como, los logos de la institucién y la

ciudad dénde se realizara.
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Estudfiantyy 4
Mercadoteenia / oty

Figura 30. Disefo para evento 7.
Fuente: Elaboracién propia (2020)

El siguiente es un diseflo creado para una profesional
en Psicologia Clinica. La psicologia clinica es un tema
del cuidado de la salud mental, por lo que se adapté un
simbolo en ese sentido con colores referentes a esta area
del conocimiento. Las tipologias variaron entre delgadas
(nombre y apellido) y gruesas en el ambito profesional. Se
complementa la informacién con el registra profesional para

dar mayor credibilidad.

r

Figura 31. Disefio marca profesional 9.

Fuente: Elaboracién propia (2019)
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Para este ejemplo de formato revista se disefi6 la cabera
de la misma con los colores y la tipografia institucionales

tanto horizontal como vertical.

2 Uleam

Mcgozine

Figura 32. Disefio para revista institucional 10.

Fuente: Elaboracion propia (2019)

DISENO DE MARCAS

Figura 33. Disefio de marcas.

Fuente: Pinterest.
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El disefio y la gestion de marca, también conocidos
como branding, es una estrategia importante para todos
los negocios. De cualquier tamafio y de cualquier sector. En
una época en la que los consumidores buscan relaciones con
las empresas mas alla de la simple compra de productos, es
esencial conectar con ellos.

El disefio de marca es la representacion grafica de una
empresa. Desde sus inicios, se conecté con el logotipo de
la misma. Pero esta percepcién ha avanzado con el paso
del tiempo. Ahora se refiere a identidad de marca, que se
construye con el objetivo de transmitir un mensaje fuerte a
los consumidores.

La identidad de la marca es el mensaje combinado
transmitido a través del logotipo, el estilo y las imagenes. Es
decir, es la opinion resumida de una marca que se forma en
el mercado. Es, esencialmente, como una empresa quiere ser
percibida por los clientes. Es a través del disefio de marca
que una empresa se esfuerza por comunicarse claramente

con el publico objetivo.

({QUE ES GESTION DE MARCA?

La gestion de la marca es el proceso de identificar el valor
central de una marca en particular y reflejarlo entre los
clientes objetivo. Es una funcién del marketing que utiliza
técnicas especiales para aumentar el valor percibido de un
producto. Sobre la base de los objetivos de la estrategia de

marketing establecida, la gestién de la marca permite que
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el precio de los productos crezca y genera clientes leales
a través de asociaciones e imagenes positivas o un fuerte
conocimiento de la marca.

En términos modernos, la marca puede ser corporativa,
producto, servicio o persona. La gestion de la marca genera
credibilidad y las marcas creibles pueden generar lealtad,
recuperarse de una crisis circunstancial y beneficiarse de los

clientes sensibles al precio (Martinez, 2019).

.K\\}

Figura 34. Disefio de logo.
Fuente: (Martinez, 2019).

La gente compra de las marcas que les gustan y confian.
El 91% de los consumidores dicen que es mas probable
que compren de una marca en la que confian. Los mayores
esfuerzos de marketing fallaran si se tiene una mala imagen
de marca. Con Internet, sus clientes tienen muchas opciones
para elegir. ;Por qué deberian elegir su negocio? Una
excelente marca le ayudara a diferenciarle de la competencia,
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establecer confianza y, en ultima instancia, generar mas

ventas para su negocio (Martinez, 2019).
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CRITERIOS PARA DISENAR UN LOGOTIPO

“El branding o la creaciéon de una marca es un proceso
interactivo, que busca construir marcas poderosas” (Hoyos,
2016, p.2). La correcta gestiéon de marca permite tener
influencia sobre los consumidores porque se crea un valor
unico que representa a la marca (Ortegon, 2017), ademas,
tiene la opcion de establecer relaciones con sus clientes
creando un vinculo para toda la vida (Airey, 2015).

Para Capriotti (2009) “El Enfoque del disefio define a
la identidad corporativa como la representacion iconica
de una organizacién, que manifiesta sus caracteristicas y
particularidades (p.19). Entre las representaciones iconicas
se encuentran los signos de identidad visual, que tienen bajo
su responsabilidad, transmitir las caracteristicas distintivas
de una organizacién. (...). En este sentido Flores (2015)
en su “Guia para disefiar una marca” sefiala a los signos de
identidad visual como identificadores basicos de marca,
mencionando los siguientes: los nombres, los logotipos y los
imagotipos o logosimbolos (Duque, 2017).

En publicidad, actualmente, se distinguen la siguiente
tipologia de logos: Logotipo, imagotipo, isotipo e isologo:

LoGoTIPO

Un logotipo es la representacion grafica de una marca que
estd formada unicamente por letras. Por ejemplo, el de Coca-
Cola, Disney o Canon.
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Cttsly %?s»ep

Canon

IMAGOTIPO
Es una representacion grafica que contiene un elemento
pictografico y otro textual. Por tanto, este ultimo es legible y

el primero no. Véase el imagotipo de la marca de impresoras

KSO0LCER

Elisotipo es larepresentacion visual de una marca cuando

Kyocera.

estd formada por una imagen. No se puede leer, no hay texto.
Es un distintivo que se reconoce a simple vista. El ejemplo

mas reconocible es la manzana de Apple.
4‘\
Vs
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IsoLoGo
El isologo es la representacion grafica de una marca que
unifica el elemento pictografico y el textual en una misma
imagen. El “logo” de Burger King es un buen ejemplo (Garcia,
2020).

®

Cada disenador grafico tiene sus estrategias, formas,
maneras, criterios para crear un logotipo, pero todos ellos
convergen en varios pasos que se pondra a consideracion
de los disefadores que recién empiezan o los que ya han
empezado y requieren informacién que contribuya a crecer

en esta tarea tan hermosa.

1. ;POR QUE Y PARA QUE SE QUIERE CREAR UN LOGO?

La creacidon de un logotipo se puede dar por diferentes
razones: creacion de una nueva empresa o entidad (social,
asociaciones, organismos, etc.), creacion de una submarca de
una empresa (como una nueva linea de champu), renovacién
de imagen de la empresa (redisefio del logotipo). Estas son
las motivaciones principales, aunque a veces solo se quiere
probar y el cliente no sabe muy bien qué hacer, por lo tanto,
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esta primera pregunta le servira tanto al cliente como al
creativo/a para empezar el viaje del disefio.

Saber el objetivo de la creacion del logotipo ayudara a
enfocar la marca y llegar a los clientes que quiere captar la
empresa o entidad, porque si lo que desea es vender, lo mas
habitual en empresas privadas, hay que conocer el perfil de
los clientes, si son mas adultos un disefio mas racional, si es
un sector de skater tipografias creativas, si es un logo de una
entidad social que ayuda en hospitales elementos curvos que
transmitan confianza y elementos graficos de generosidad

como manos, corazon, personas, etc. (Perdomo, 2018).

2. DEBE SER VERSATIL

Ha de tener en cuenta que su logotipo no solo vaa aparecer
impreso en papel. En la actualidad, va a ser utilizado en
todo tipo de medios como: paginas Web, tarjetas de visitas,
fotografias en alta resolucién o incluso en camisetas. De ahi
que no deba ser algo demasiado complejo. Un buen ejemplo
de versatilidad es el logotipo de Nike.

3. DEBE SER FACIL DE RECORDAR Y DE ENTENDER

Usar los colores y la forma adecuada hara que su disefio
sea facil de recordar. Mediante los colores se pueden
expresar multitud de sentimientos y una combinacién de
colores perfecta dara sentido al logotipo. Por otra parte, la
forma del logotipo también es importante, ya que si es muy
dificil de dibujar costara recordarlo o incluso entenderlo a
algunas personas (twago, 2010).
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4. QUE SEA FACIL Y FLEXIBLE

Es importante contar con una combinacién equilibrada,
sencilla y peculiar, si quiere que su logo sea interesante, pero
no que alguien tenga que sentarse y analizar el logotipo para
saber de qué se trata. Un buen ejemplo es el logo de FedEx,
un logotipo sencillo con un toque diferente. La imagen utiliza
el espacio negativo para crear una flecha que connota la
velocidad, la precision y la direcciéon. Ademas, la compaiiia
cambia el color de “Ex” para clasificar el tipo de envio.
Amazon también utiliza solo su nombre, y utiliza una flecha

«_n

de la “a” ala “z” para referirse a su amplio inventario.

X
amazoncom

En esta nueva era digital, en la que los logotipos aparecen
en varios dispositivos y a través de medios de comunicacion
social, se debe disefiar algo que trascienda el papel. Debe
funcionar bien en diferentes plataformas, y ser flexible en su
tamafo. Adidas, es una marca que incorpora el mismo motivo
de tres barras paralelas en todos sus disefios. Los cambios
visuales dependen un poco del lugar desde donde se lo ve,

pero siempre contiene componentes similares (LanceTalent,
2014).
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5. LOS COLORES DE UN LOGO

Al momento de crear un logotipo, una de las decisiones
mas importantes es la eleccion de los colores de su marca.
Elegir la paleta de colores correcta ayuda a establecer mejor
su identidad y agrega versatilidad a sus disefios.

Los colores que se elija también le daran profundidad a
su logotipo al establecer una conexidn visual con los valores
y la personalidad de su empresa. La combinacién correcta
puede comunicar de manera visual el sentimiento que su
empresa desea proyectar a los consumidores.

Los colores son mas que un simple recurso estético,
ayudan a su marca a conectarse con sus consumidores a un
nivel psicolégico mas profundo. Cuando elige su logotipo y
la paleta de colores de la marca, también esta eligiendo las
emociones y las asociaciones que desea provocar.

Es importante recordar que este es un campo matizado
y complejo que requiere una cuidadosa reflexion. Considera
como cada uno de estos colores afecta las emociones y la
psicologia de una persona:

Rojo

Uno de los colores primarios, y simbolo universal de la
pasion, la ira y el entusiasmo, el rojo es un color popular en
el mundo de las marcas. Si busca una marca con una imagen
joven, fuerte y jovial, el rojo es una opcion ideal. Si prefiere
un enfoque mas discreto y conservador, el rojo no deberia

estar entre sus primeras opciones.
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Algunas asociaciones comunes para el color rojo incluyen:

gentileza, energia, romance,
calidez, amor, comodidad y pasion.

Ejemplos de marcas con color rojo
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BLANCO

El color blanco tiende a ser ignorado o relegado a un
segundo plano, pero este color neutral es importante. Puede
funcionar bien como un color secundario para proporcionar
contraste y puede ofrecer un fondo limpio y simple para un
logotipo. El blanco es un color reflectante que representa
pureza, sofisticacion y eficiencia. Las marcas que buscan
transmitir un cierto nivel de exclusividad y lujo pueden usar

el color blanco con gran éxito.
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Algunas asociaciones comunes para el color blanco

incluyen:

(ance

higiene, pureza,
inocengia, limpieza,
claridad v innvantiid
Ejemplos de marcas con color blanco
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AMARILLO

Este color calido es un brillante ejemplo de simpatia y
alegria. Las marcas que buscan atraer consumidores con un
abrazo calido y reconfortante y una energia juvenil deberian
considerar usar el color amarillo. Ademas, el color amarillo
puede irradiar una identidad jovial y asequible.

Algunas asociaciones comunes para el color amarillo

incluyen:
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Avaarillo

amistoso, alegre, juvenil,
enérgico, positivismo y felicidad.

Ejemplos de marcas con color amarillo
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NARANJA

El color naranja es el primo mas enérgico y jovial del
amarillo. El naranja combina una emocién mas vigorizante
y activa asociada al color rojo mientras que al mismo tiempo
utiliza los tonos mas suaves del amarillo. El color naranja
es ideal para las marcas que buscan provocar sentimientos
de vitalidad y felicidad, como las compafiias de viajes. Su
agresividad atenuada por su caracteristica de amabilidad
resulta en un gran color para llamar a tomar una accion.

Algunas asociaciones comunes para el color naranja

incluyen:
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energia, emocion, prosperidad,
calidez, alegria y cambio.

Ejemplos de marcas con color naranja

PURPURA

Para aquellas marcas que buscan transmitir un aire
de sofisticacion y realeza, el purpura es la mejor opcion.
También es una gran opciéon para aquellas marcas que
buscan mostrar creatividad y una identidad tranquilizadora.
El color parpura es una de las opciones mas populares entre
las marcas de cosméticos y empresas minoristas de articulos
de lujo. Aquellas marcas que buscan un atractivo mas amplio
y cotidiano deberian evitar los tonos purpuras profundos.

Algunas asociaciones comunes para el color purpura

incluyen:
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espiritualidad, lujo, autenticidad,

veracidad, calidad e introspeccion.

Ejemplos de marcas con color morado

E!!ﬁﬁﬂt@%ﬂﬁi B Lveroool et

VERDE

El color verde es uno de los colores mas reconfortantes,
ya que no obliga al ojo a hacer ningun ajuste. El color sugiere
una sensacion de equilibrio y calma, asi como una conexién
con la naturaleza. Las marcas que buscan representar una
oportunidad para un nuevo comienzo y una sensacién de
seguridad pueden considerar el verde como una forma de
relajar la mente. No tiene el impacto enérgico de los colores
calidos, por lo que las empresas que buscan hacer una
declaracién mas audaz puede que opten por no usar este
color.

Algunas asociaciones comunes para el color verde
incluyen:

81



Metodologia para crear marcas

.. haturaleza, salud, riqueza,
stranquilidad,. armonia y fertilid ad.

Ejemplos de marcas con color verde
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AzZUL

Al igual que los mares tranquilos, el color azul inspira
una sensacion de calma y conciencia espiritual junto con
sentimientos de confianza. El azul es una excelente opcion
para marcas relacionadas a la medicina y la atencién
médica que buscan inspirar una sensacion reparadora y
de calma. Por otro lado, los tonos azules mas profundos
ofrecen a las marcas corporativas un sentido de confianza y
profesionalismo. Sin embargo, el uso excesivo del azul puede
hacer que una marca parezca fria y distante.

Algunas asociaciones comunes para el color azul incluyen:
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Sabiduria, lealtad, espiritualidad,
misterio, sofisticaciéon y respetabilidad.

Ejemplos de marcas con color azul
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MARRON

Los tonos marrones profundos inspiran una sensacién
de seriedad sin los matices mas fuertes del negro. Sigue
siendo mas suave y su conexion con los tonos naturales lo
convierte en una opciéon mas solida. Aquellas marcas que
buscan reflejar una sensacion de solidaridad reservada y
confiabilidad podrian beneficiarse del color marrén. Su
conexion con la naturaleza también ofrece sentimientos
fuertes pero calidos.

Algunas asociaciones comunes para el color marrén

incluyen:
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Maén

naturaleza, fiabilidad, seriedad,
confianza, seguridad y amistad.

Ejemplos de marcas con color marrén
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Rosapo

A pesar de ser considerado a menudo el color mas
femenino, los tonos rosados son muy versatiles. Al ser
un tono rojo mas claro, aquellas marcas que usan el color
rosa pueden mantener una sensacion de energia y alegria
mezclada con una sensacion de serenidad reconfortante.
Este es un sentimiento a veces asociado con el sexo y la
sexualidad. También irradia una luz favorable que nos calma
y nos recuerda al principio femenino.

Algunas emociones comunes asociadas con el color rosa

incluyen:
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psade

Tranquilidad fisica, Calor, Amor
Sexualidad, Romance, Feminidad

Ejemplos de marcas con color rosado
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GRIS

A diferencia de muchos de los otros colores, el color gris

es uno de los tonos mas neutros disponibles. Las marcas lo

eligen a menudo porque ofrece una sensacion imperecedera,

practica e imparcial. Es utilizado idealmente como un color

secundario para proporcionar un fondo mas tranquilo y

neutro a los colores llamativos, aunque algunas empresas

(como Apple) lo usan como color principal con gran éxito.

Algunas asociaciones comunes para el color gris incluyen:
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wy

Practicidad, Eficiencia,
Atemporalidad, Clasico,
Serio, Misterio.

Ejemplos de marcas con color gris

g

SWAROVSKI

NEGRO

Considerando a menudo como la ausencia de colores, el
color negro aun puede ser un color poderoso para incluir
en una marca. El negro es visto tradicionalmente como
un simbolo de profesionalismo y seriedad. Sin embargo,
también puede usarse para provocar sentimientos de
elegancia, sustancia y poder. Aquellas marcas que eligen el
negro buscan hacer una declaracién poderosa y transmitir
un sentido de autoridad y respeto.

Algunas asociaciones comunes para el color negro

incluyen:
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potencia, fuerza, inteligencia,
glamour, lujo y modernidad.

Ejemplos de marcas con color negro
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Los colores son un aspecto importante de la identidad de

su marca. Al momento de crear un logotipo, debe tomarse
el tiempo para considerar lo que dice cada color sobre
tu empresa. Tener un entendimiento de la combinacién
correcta de colores puede ayudarle a comunicar mejor su

mensaje (TailorBrands, 2020).

6. LA TIPOGRAFIA
La tipografia es una variable muy importante a tener
en cuenta para la imagen de marca. Junto con el color y

la composicidn, el tipo de fuente o fuentes tipograficas
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elegidas seran claves a la hora de transmitir los valores y la
personalidad de su negocio. En lo que sigue, le presentamos
algunos consejos que pueden ayudarle para elegir la mejor
tipografia para su marca.

Piense que si crea un logotipo que represente su marca,
este debera estar por encima de modas pasajeras y soportar
el paso del tiempo sin perder un apice de efectividad. Un
ejemplo claro se lo tiene en el logo de IBM: desde que Paul
Rand (para aquellos que no lo conozcan, uno de los maestros
del disefio grafico) lo creara en la década de los 70 del siglo
pasado, el logo de la empresa tecnoldgica ha sobrevivido
al paso del tiempo y actualmente es ya un icono, bien
reconocible y que representa a la perfeccion a IBM.
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No setratade que se ponga como meta hacer de sulogotipo
un icono, porque esa categoria solo puede darla el paso de
los afios. Pero si se debe tener en cuenta que la tipografia
que se elija debe ser clara y sencilla, y definir su marca. Huir
de modas pasajeras y diferenciarse del resto. Ahora mismo
la tendencia en disefio son las lineas con toques vintage,
pero ;qué asegura que dentro de unos afios sigan en primera
linea?
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A menos que encajen bien con su proyecto, optar por
fuentes mas clasicas y atemporales. En el entorno digital se
tiene recursos de sobra para hacer una seleccién adecuada.

Esto es basico. Si su logotipo no se lee con claridad puede
perjudicarle como marca. Piense que, ademas, la tipografia
que se elija debe ser pensada para reproducirse en distintos
soportes y tamafios y si se decanta por una fuente con
demasiados ornamentos, podria no ser legible. Recuerde:
menos, es mas, y la claridad y sencillez no esta refiida con la
creatividad.

Es importante tener en cuenta también el espacio entre
caracteres. Una tipografia con muy poco espacio entre
caracteres influiria negativamente en esa legibilidad que se
viene aconsejando. No se trata de utilizar letras con mucho
espacio entre caracteres, sino de buscar un equilibrio entre

llenos y vacios.

COMO ELEGIR TIPOGRAFIA: FUENTES TIPOGRAFICAS Y SUS
CONNOTACIONES

Tal y como lo explicé Ana Cirujano en esta entrevista:
(...) la tipografia supone el 90% de la web. Sobre todo, a la
composiciéon de textos. Tipografia es una palabra que se
refiere al tipo de letra y a la composiciéon que haces del
texto. Hay que pensar y elegir bien y si hay presupuesto
comprar una tipografia propia para darle personalidad, la
marca va a girar en torno a la tipografia.

Si el cliente me da libertad a escoger y realizar propuestas
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de tipografias, lo prefiero. Hago mucho ejercicio didactico
donde explico por qué las escojo. Si no hay presupuesto,
elegimos una Google Font que funcione bien. Tiene un
catdlogo muy amplio, mas de 800 tipos. Hay un estudio
que dice que las tipografias que estamos acostumbrados
a ver son las que mejor leemos. Si no necesitas darle
personalidad a tu proyecto, esta bien escoger una de esas
tipografias, también para menus, pie de pagina o parrafos.
Pero para titulos y el logotipo escoge una tipografia que te
diferencie. (Baston, 2020)

Ademas de las caracteristicas generales sobre tipografia,
no esta de mas hacer un repaso por algunos tipos de letras
y lo que pueden decirte. Los significados tradicionalmente
asociados a cada tipo de fuente tipografica pueden ayudarte

en tu eleccién de la misma.

Fuentes serif

Son las tipografias mas tradicionales. La Times New
Roman, la Bodoni o la Garamond son ejemplos de fuentes
serif. Tradicionalmente representan aspectos como la
tranquilidad, seriedad, dignidad o firmeza.

Fuentes sans serif

Con un aspecto mas moderno, las letras sans serif se
caracterizan por no tener remates en sus extremos, por
lo que también se llaman fuentes de palo seco. Pueden
representar la modernidad, la sobriedad y limpieza o la
seguridad. Ejemplos de este tipo de fuentes son la Helvética,

la Arial o la Verdana.
90



César Carbache Mora

Fuentes caligraficas o script
Tienen aspecto de cursiva o de fuentes manuscritas.
Suelen representar la elegancia y tienen un toque humano,

un aspecto calido y acogedor.

Fuentes display

Utilizadas normalmente en grandes carteles, las fuentes
display o de exhibicién suelen otorgar mayor personalidad.
Son gruesas, de mucho impacto visual, y algunas de las mas
conocidas han sido creadas por la industria del arte y la
tecnologia.

Fuentes monoespaciadas

Se utilizan para datos tabulados o para editores de cédigo,
para que todas las letras ocupan el mismo ancho.

LA ERA DE LAS FUENTES VARIABLES Y LA RESPONSIVIDAD
En 2016 se juntan Google, Apple, Amazon y Microsoft y
juntos crean las fuentes variables, una modificacion de open
type para poder crear todas estas variaciones como la cursiva
o la negrita en un unico archivo, sin hacer peticiones al

servidor que puedan ralentizar la carga de la pagina. Ademas
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de que mejora la legibilidad también lo hace de la carga de la
pagina. También se puede crea ejes personalizados, por eso
habra visto ilustraciones e iconos animados con codigo css.

Ademas, tal y como explicaba Ana Cirujano «siempre
hay que hacer una tipografia responsive, seleccionar un
tamafio de letra para dispositivo, que esté adaptado a tu
diseno. Porque cuando estas leyendo en el escritorio lees a
una distancia mayor que cuando lees en el moévil. A partir
de 18 pixeles elige los tamafios que mejor se adapten con tu
tipografia» (Alonso, 2020).

COMO CREAR UNA TIPOGRAFIA PERSONALIZADA PARA UN
LOGOTIPO

Una de las fases mas interesantes en el proceso de
creacion de un logotipo es lo que se refiere al retoque de una
tipografia para adaptarla a las necesidades propias de cada
marca.

Cuando se recibe el encargo de disefar un logo se debe
fijar (entre otras cosas) en la longitud del texto. El proceso
de personalizacidn tipografica sera mucho mas interesante

cuanto mas corto sea el nombre, ya que una marca de 4 o 5
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letras es mucho mas sencilla de leer que una formada por dos
o tres palabras. Esta facilidad de lectura se debe aprovechar
para trabajar con la morfologia de las letras, intentando
encontrar soluciones creativas y originales.

Trabajando con diferentes tipografias se puede llegar a
crear detalles relacionados con la actividad de la empresa
que hagan que la marca sea el propio texto, sin necesidad
de iconos externos. Estos logotipos pueden llegar a tener
una gran calidad conceptual ya que logran con la minima
expresion definir a la empresa que representan (el objetivo

de un buen logotipo).
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Todos estos ejemplos pueden leerse bastante bien a pesar
de que algunos de ellos son realmente arriesgados. Esto es
muy importante ya que en ocasiones surge una idea que
parece genial y se empefian en aplicarla incluso a pesar de
que el texto no se entienda bien y haya gente que no sepa lo
que pone. Este es un fallo que no se puede permitir porque
un buen logo siempre debe de ser perfectamente legible.
Es mejor guardar esa idea para otra ocasion y buscar una

opcién menos ingeniosa pero mas sencilla.
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En el caso contrario, los nombres largos obligan a
estructuras de logo tradicional: isotipo + texto, ya que es
importante que se facilite la lectura de la marca. Para ello
se debe usar tipografias limpias y claras que no admiten
retoques importantes, si acaso pequefios detalles en alguna
letra para transmitir que es un trabajo cuidado y que no se
limita a usar una tipografia ya existente. Estos son algunos
ejemplos:

®

! H Aris HOTEL
MecASACADEMY (@ Opciandibérica 1. i e Bellver

AT
Peal" N §
ADARVEYESCUDERO MONTOYA SOLER ABOGADOS imdeenesasensaciones
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DimensionAérea INDALICAS SANCHEZ X IGLESIA

PROCESO DE PERSONALIZACION DE LAS TIPOGRAFIAS
PASO A PASO:

1. Escribir el nombre:

Una vez que un cliente dice el nombre de su empresa lo
primero que se hace es escribirlo de las siguientes formas:

SOLOMAYUSCULAS

MayusculasyMinusculas

solominusculas

Se lo va a escribir todo seguido y sin acentos (algunas
tipografias no tienen), ya se vera luego si interesa usar
espacios para separar las distintas palabras o es mejor usar
variaciones de grosor, de colores, etc...
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En este momento también se debe de saber cual es el texto
principal y cudl es el secundario (si lo hay). Por ejemplo, si
la empresa se llama “Muka Arquitectura”, el “Arquitectura”
se lo va a quitar de momento ya que lo mas probable es que
vaya a ir a modo de subtitulo y asi se podra centrar en las 4
letras de MUKA.

2. Aplicar el texto sobre distintas tipografias:

En funcién del tipo de empresa o producto se debe de
aplicar por lo menos unas 20 tipografias que se considere
que son apropiadas. Los disefiadores deben de contar con un
variado e interesante banco de tipografias. Se debe también
intentar estar a la tltima sobre nuevos tipos de letra y de vez

en cuando (;por qué no?) comprar alguna.

JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER
JardindeBel|ver JardindeBellver JardindeBellver
jardindebellver jardindebellver jardindebellver
JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER
JardinoeBellver JardTndeBellver JardindeBellver
Jordnoebellver jardindebellver jardindebellver
JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER
JardindeBellver JardindeBellver JardindeBellver
jardindebellver jardindebellver jardindebellver

JARDINDEBELLVER JARDINDEBELLVER  JARDINDEBELLVER
JardindeBellver JardindeBellver JardindeBellver
jardindebellver jardindebellver Jardindebellver
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3. Algunas tipografias favoritas:

Hay algunas fuentes que gusta probar en el 90% de
los proyectos que encargan, ya que son tipos de letra
minimalistas y elegantes a la vez: dos de los rasgos que la
mayoria de los clientes buscan para su imagen de empresa.
Por lo general son tipografias geométricas muy sencillas,
que permiten ser usadas como punto de partida para poder
ser luego retocadas y personalizadas segiin el nombre de la
empresa o los matices que se quiera dar a la marca.

A continuacién, algunas fuentes:

CENTURY GOTHIC GOTHAM BOOK

JARDINDEBELLVER  JARDINDEBELLVER
JardindeBellver JardindeBellver
jardindebellver jardindebellver

“Century Gothic” y “Gotham” son dos tipografias favoritas.
Se parecen mucho entre si, por eso con frecuencia se las
escribe juntas y se coge de cada una lo que mas gusta. Las
diferencias son sutiles. La “Century” es la tipografia original
y es mas elegante, aunque en la “Gotham” las letras guardan
mas proporcion entre ellas. Las dos son un punto de partida
perfecto debido a su geometria purista.

BAUHAUS

JARDINDEBELLVER
JardindeBellver
jardindebellver
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La “Bauhaus” es otra tipografia maravillosa que ha
sido punto de partida para muchas marcas. Es sencilla,
geométrica y elegante como las dos anteriores, pero su trazo
es mas original y utiliza con frecuencia el circulo como base
para crear muchas de sus letras. A pesar de tener mas de
40 afos sigue conservando su atractivo, y aunque ha sido
muy utilizada, permite ser retocada con facilidad ofreciendo

nuevos registros.

ROTIS SEMI SANS 55 ROTIS SEMI SERIF STD

JARDINDEBELLVER  JARDINDEBELLVER
JardindeBellver JardindeBellver
jardindebellver jardindebellver

La “Rotis” en sus dos versiones (Sans y Serif), es una
tipografia muy demandada por los clientes. Sus trazos son
elegantes sin llegar a ser clasicos y al ser una tipografia
bastante estrecha funciona bien cuando el nombre de la
empresa es largo. Seguramente de todas las tipografias
que se tiene es la mas escogida para los nombres largos,

especialmente en su version “serif”.

JARDINDEBELLVER
JardindeBellver
jardindebellver
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La “Ogirema” es bastante parecida a la “Rotis sans”,
funciona muy bien para nombres largos debido a la estrechez
de sus trazos. Se diferencia principalmente en que muchas

de sus letras terminan en punta.

CONTAX

JARDINDEBELLVER
JardindeBellver
jardindebellver

La “Contax” también es una tipografia de la misma familia,
aunque mas ancha. La elegancia que transmite es debida (al
igual que las dos anteriores) a esa diferencia de grosor entre
los trazos verticales y horizontales, unido a la sencillez de su

geometria.

AMERIKA SANS REGULAR

JARDINDEBELLVER
JardindeBellver
jardindebellver

La “Amerika sans” es una tipografia muy interesante como
punto de partida para personalizar un texto, ya que retine
algunas de las mejores cualidades de los anteriores tipos de
letra: la geometria minimalista de la “Century Gothic”, los
trazos circulares de la “Bauhaus” y las diferencias de grosor
entre trazos verticales y horizontales de la “Rotis” o “Contax”.
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Todas estas tipografias son gratuitas, asi que se aconseja
tenerlas siempre a mano (especialmente las 3 primeras).
Todas tienen en comun que son sencillas y elegantes, por eso
son unabase perfecta para crear unatipografia personalizada
para el logo.

4. Personalizacion del texto:

Una vez que se ha escrito la lista con esos 20 tipos de letra
(como minimo) se tiene que empezar a trabajar sobre el texto.
En esta primera parte solo se va a explicar los recursos mas
habituales que se tiene al alcance cuando la marca consta
de varias palabras, como por ejemplo jugar con diferentes
grosores de letras, tamafos, o la combinacién de mayusculas
y minusculas.

4.1) Combinar grosores: la mayoria de las tipografias mas
frecuentes tienen varias versiones de grosor: regular, bold,
black, etc. Esto permite separar las distintas palabras del
texto sin necesidad de usar espacios. ;Y por qué se quiere
haceresto? Pues porque lamayoriadeloslogotipos funcionan
mejor con textos compactos, es decir, manteniendo siempre
el mismo espacio entre las letras. Funcionan mejor porque
dan una imagen mas minimalista y moderna. También ayuda
a crear dos bloques de informacion claros y directos: isotipo
+ texto. Cuando la tipografia no tenga versiones de grosor no
pasa nada, se puede hacerse de forma manual vectorizando
el texto y dandole grosor.

Aqui algunos ejemplos:
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JARDINDEBELLVER sanchezmatasabogados

mukaaorquitecturo LAMOTHE&ZUNZUNEGUI

4.2) Combinar tamaros: con frecuencia las marcas
incluyen en el nombre una palabra (o palabras) que definen
su actividad: Abogados, Ingenieria, Fotografia, etc. También
ocurre que hay marcas que incluyen articulos o conjunciones
del tipo: “La”, “The”, “And”. En ambos casos son palabras de
un significado menor que el resto de la marca y por lo tanto
puede interesar que aparezcan a menor tamafo. Para ello se
tiene dos opciones: en el caso de las palabras que definen
la actividad lo l6gico es colocarlo debajo o a la derecha del
nombre:

GLOBAL
ARCHITECTURAL
PRODUCTS

AND SERVICES

ARQUITECTURA 8 INGENIERIA

Cuando se trate de conjunciones o articulos al principio o

en medio del texto se puede jugar a ponerlos en vertical:
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FLATS:EMORE :KONI= -~

4.3) Combinar mayusculas y mintsculas: una de las
razones por la que gusta escribir al principio el nombre de
la empresa tanto en mayusculas como en minudsculas es para
ver la morfologia de las letras en ambas versiones. Cada vez
mas se esta imponiendo el uso de minusculas en los logos.
Seguramente esto es debido a que durante muchisimos
afios se abus6 de las mayusculas para “dar importancia” a la
marca. Actualmente se busca que la marca inspire “cercania”,
por eso incluso para los nombres propios cada vez se usan
mas las minusculas.

Sin embargo, muchas veces las mindsculas pueden dar
problemas debido a la forma de alguna de las letras: p, g, q,
j, etc. Todas son letras que se salen de la linea de base del
texto. Tienen lo que se llaman en lenguaje tipografico “astas”
o0 “colas”, que son esos palitos descendentes que rompen con
la simetria que las mayusculas si tienen. Lo mismo ocurre
(pero por arriba) con otras letras como las |, k, t, f, h, etc...

A continuacidn, un ejemplo real ilustrativo. Se trata de un

despacho de abogados llamado Lou Marqués. Su propietaria
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queria una imagen fresca y por ello apostaba por el uso de
minusculas. ;Pero, qué ocurre si a un bloque de minusculas

se quiere ponerle un subtitulo debajo?:

)

lOU MAargl

ABOGADOS*" LAWYERS=AOBOKATDI

o_.n

Como se puede ver el “asta descendente” de la “q” choca
con el texto inferior. Ademas, la “1” también rompe hacia
arriba con el bloque de texto. Sin embargo, gusta esta
tipografia, parece limpia y moderna, y se quiere usar como
base. ;Qué se hace? pues se va a colocar un par de letras
mayusculas sustituyendo a las letras conflictivas:

LOUM

ABOGADOS" LAWYERS = AOBOKATDI

De esta forma se ha conseguido que el texto “LOU
MARQUES” quede contenido por arriba y por abajo y ademas
se ha creado una marca personalizada mas atractiva que si
se hubiese limitado a poner la tipografia original. También
se ha aprovechado para girar la “e” y poner una “s” mas
elegante. El acento también se ha retocado.

A continuacion, otro ejemplo para una marca de cosmética

natural. Debajo el texto principal debia de aparecer el
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“w__»n

subtitulo “Natutal Cosmetics” y sucedia que la asta de la “y
chocaba con el texto. Ademas, la “t” rompia con la estructura
rectangular del resto de la palabra. De nuevo se sustituyo las
dos letras que dan problemas por mayusculas.

verenty > verenty

NATURAL COSMET NATURAL COSMETICS

No siempre se sustituye unas letras por otras cuando
hay un problema con un texto situado en la parte inferior.
También se lo hace simplemente para personalizar la
tipografia y hacerla diferente o porque no gusta la forma de
algunaletra en concreto. A continuacion, hay dos ejemplos de

mayusculas que se ha cambiado por mintsculas y viceversa.

CASACONESA > COSOCONESQO
aloounico > aloouNICco

“AlgoUnico” es también un ejemplo de una tipografia
que ha sido personalizada letra a letra para conseguir
precisamente eso: una marca Unica (Logoestilo, 2020).

103






CAPiTULOV

105






César Carbache Mora

METODOLOGIA PARA CREAR MARCAS

Figura 35. Ideas para marcas.

Fuente: Boada (2020).

En este capitulo se compartird una Metodologia para
crear marcas de manera sencilla y practica, en base a los
procesos desarrollados por varios autores para luego de
aplicarlos poder crear una propia voz en el disefio de marcas.

PASO 1 - BRIEFING

Una de las primeras herramientas para iniciar el proceso
de creacién o disefio de una marca es la recopilaciéon de
informaciéon del cliente que servird para ir planteando
las primeras ideas, los conceptos, los valores de la futura
marca. Para ello es fundamental conocer la empresa, el
negocio, el producto o servicio. El mundo o territorios en el
que se desarrollara la marca. Ese documento que ayudara a
recopilar informacién es el Briefing.
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El briefing o brief es un documento que sirve como
herramienta de comunicacién entre una empresa y sus
proveedores de marketing. En él, la empresa debe explicar
qué estd buscando conseguir con un proyecto en concreto,
para qué, en qué plazo temporal y con qué medios.

Un buen briefing debe tener las siguientes caracteristicas:

e Seguir un orden logico, de lo mas general a lo mas
particular.

e Incluir suficiente informacion como para que
la agencia pueda orientar su campafia, pero
presentandola de forma resumida y concisa.

e Serfacilmente comprensible para todos los miembros
del equipo, evitando los tecnicismos propios del
sector de la empresa.

e Dejar claro qué es lo que se busca conseguir, a ser
posible, con una definicion de objetivos SMART
(especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con
fechas limite).

e Elementos que debe contener un briefing:

Objetivos: lo que se busca conseguir con la campafa o

el proyecto. Lo ideal seria que estos objetivos estuvieran
parametrizados a través de una serie de KPI o indicadores
clave del rendimiento.

Publico objetivo: la audiencia a la que se dirige

la comunicacién. Este elemento es fundamental para
determinar el tipo de accidn, el tono de comunicacién y los

canales a emplear.
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Descripcion de la empresa: si se trata del primer
contacto entre la empresa y la agencia, es fundamental
incluir un apartado en el que se expliquen los productos y
servicios de la empresa, sus valores y su historia.

Requisitos del proyecto: qué caracteristicas tiene el
proyecto que se quiere lanzar. Este apartado puede variar
mucho, ya que en ocasiones se encontraran con briefings
muy abiertos y en otras la accion a realizar ya estara bastante
definida de antemano, por ejemplo “disefiar una web
interactiva que aproveche los recursos creados en campafias
anteriores”.

Restricciones: en algunos sectores, por ejemplo, el de
salud, las campafas de comunicacién al publico deben
cumplir con una serie de requisitos legales. Por tanto, es muy
importante incluir esta informacion en el briefing para que
la agencia pueda tenerla en cuenta.

Presupuesto del proyecto.

Plazos de ejecucion y entrega. Boada (2020).

El Briefing de Marca es un documento escrito, no
excesivamente extenso, donde el cliente aporta informacién
sobre su empresa, los objetivos que persigue, a qué publico
le interesaria llegar, cual es su competencia, qué mensaje
quiere enviary cualquier otra informacién que pueda ayudar
a enfocar el proyecto correctamente. Se suele rellenar en las
primeras reuniones con el cliente y no se deberia empezar a
disefiarsin él,0 en ocasiones el cliente yalo tiene previamente
redactado. (InnovaPublicidad, 2019).
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EJEMPLO DE LA ELABORACION DE UN BRIEFING:

Nombre de la empresa

Design

Ubicacion

Bahia de Caraquez

Tipo de empresa

Disefladora de artes
graficas.

Actividad

Empresa solucién en la
elaboracion, creacion,

disefio y producciéon de
artes graficas de indole
publicitario y artistico.

Productividad

Desarrolla proyectos ATL
y BTL: flayer, banner,
infografias, brochure,
logos, imagen corporativa
basados en las ideas de los
clientes.

Tagline/Slogan

disefiamos tus ideas

Target

Publico en general.

Objetivos

Hacer conocer la marca

Generar cartera de clientes

Valores

Profesionalismo,
adaptabilidad, creatividad,
recursividad, innovacion.
Queremos transmitir
profesionalismo en los
disefios para un target
siempre exigente y de
poder adquisitivo medio
alto.

Mision

Desarrollar productos
graficos con éticay
responsabilidad social.
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Vision Convertirse en una
empresa de disefo
grafico lider a nivel local,
nacional y con proyeccion
internacional.

Medios de difusion de la marca. | Medios Offline y Online.

Colores de marca

Tipografia Una tipografia manuscrita
que denote creatividad,
energia, libertad.

Significado del nombre de la | Creatividad, recursividad,
marca innovacion.

Elemento que distinga la marca | La primera letra del
nombre “design”.

PASO 2: LLUVIA DE IDEAS/DIAGRAMAS RADIALES

Luego de haber recopilado la informacion necesaria de la
empresa para iniciar el primer bosquejo de la idea concreta
se continda en el paso dos, donde, en base a la actividad de
la empresa, negocio, producto se genera una lluvia de ideas,
sin detenerse a pensar, meditar esas ideas a partir de una
idea matriz. Marco Creativo (2018) denomina a esta etapa:
Diagramas radiales.

Un diagrama radial sirve para desarrollar la creatividad,
parasacar conceptos que ayuden adesarrollar ese procesode
ideas. Una idea radial se basa en una idea clave que se coloca
en el centro y de la cual se empieza a sacar otras ideas. Esas
ideas que se sacan de la idea clave seran las primeras ideas

que se ocurririan pensando en un concepto. Luego de ello se
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arriba a un segundo nivel de ideas con lo que se amplian las
posibilidades de generar una idea diferenciadora, diferente,
unica. Con lo cual se estaria desarrollando el pensamiento

lateral.

Figura 36. Lluvia de ideas.

Fuente: Elaboracion Propia

PASO 3: IDEAS EN BORRADOR

En este momento del proceso ya tiene conocimiento de
la empresa, el negocio, el producto en base al briefing, se
ha generado la lluvia de ideas o diagramas radiales lo cual
ya permite comenzar a bosquejar el borrador a pufo. No es
necesario trabajar en la computadora, todo debe de hacerse

en un cuarderno u hoja.
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Figura 37. ldeas de borrador.

Fuente: Google imagenes

En esta instancia no es necesario fijarse en tipografias ni
colores, solo hay que fijarse en el mensaje de la marca de
manera sencilla para plasmarlas luego en un logotipo. No
solo pueden ser imagenes, pueden ser notas, pueden ser
palabras que sugieran cosas que permitan crear el mundo
de la marca.

Loimportantede este pasoesirprovando,experimentando
en el papel, se deberan hacer todos los bocetos que sean
necesarios para al final escoger la mejor solucién para
presentarlo al cliente en base a toda esa documentacion,
la informacién visual que se ha recopilado, de esta manera
se podran plasmar muchas ideas que permitan generar un

proceso realmente existoso.
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Figura 38. Disefiar en borrator permite visualizar el boceto.

PASO 4: ANALISIS DEL COLOR

Una vez desarrollado los bocetos llega el momento de
aplicarle el color. Lo que hay que pensar es el color que se
aplicara en la marca que se esta trabajando, si existe algin
color determinado, si el cliente tiene alguna preferencia de
color, informacién que esta determinado en el briefing.

Pero si es un trabajo de una empresa, negocio o producto
que recién saldra al mercado, es neceario enfrentarse a la
competencia y los colores que manejan, con la finalidad de
encontrar esos aspectos que puedan diferenciar los colores

de las otras marcas frente a la que se esta disefiando.
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Colores de las marcas “

competencias lqm
',' W PUBLICIDAD

Figura 39. Colores de marcas.
Fuente: Elaboracién propia.

Una de las estrategias que propone Marco Creativo (2018),
es la de enfrentar el color de la competencia en un circulo
cromatico desde donde se visualizard los espacios que
existen entre los colores utilizados de la competencia para
tomar las alternativas que dejan los espacios para escoger el
color para el disefio de marca.

Aconseja que es fundamental analizar el color segin su
psicologia porque debe ir asociada a lo que el cliente o marca
quiere comunicar. Una herramienta que se suma al trabajo

del color, segun este autor, es tener una pantonera.
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Q. Busque productos, color o inspiracié PANTO N E v

SISTEMAS DE

COMPRAR DESCUBRIR CONSULTA LICENCIA COLOR

i

-+ Convertir v PANTONE® Formula Guide Coated ~ o
) RGB/ICMYK/HEX

BJ Pantone a Pantone

[ p+F

Enviar comentarios

Acerca de g

Politica de privacidad

Figura 40. Pantonera.
Fuente: Pantone. Esta es una pantonera digital. https: //www.

pantone.com/eu/es/color-finder

PASO 5: LA TIPOGRAFIA

Al haber elegido los colores para el disefio analizando los
colores de la competencia, lleg6 el momento del siguiente
paso y este es analizar la tipografia que se le aplicara de
acuerdo al mensaje que la marca quiere comunicar.

Aligual que conlasrelaciones humanas, cuando se observa
el universo visual de una marca, o cualquiera de sus puntos
de contacto, estos conectan con su percepcion. La tipografia
transmite una personalidad que de manera inconsciente,
provoca o no, esa unién comparable a la atraccién que se
siente por el estilo de una persona.

Unaimagenunificaday coherente que transmita de manera

fiel la propuesta de valor de una marca jamas se podria
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conseguir sin una buena eleccion tipografica. No es tarea
faicl, ya que debe ser capaz de trasladar una personalidad
Unica y una buena legibilidad. Ademas, debera respaldar
la estrategia de posicionamiento y permitir jerarquizar la
informacion. Es muy importante que dicha eleccién no esté
sujeta a modas o tendencias pasajeras. Al igual que en otras
areas del diseflo, a menos que pertenezca a una estrategia
definida, es un gran error crear estrellas fugaces que sean
incapaces de perdurar en el tiempo.

“Los caracteres tipograficos son magicos. No solo
comunican informacién acerca de una palabra, sino que
transmiten un mensaje subliminal”. Erik Spiekermann

La eleccion tipografica hoy en dia no es una tarea facil si se
actua de manera superficial, con una buena estrategia detras,
buscar una tipografia que conecte con la personalidad de la
marca deberia ser un proceso intuitivo para el disefiador. Aun
asi, son muchos mas los factores que influyen en su eleccion.
Se deberan tener muy presentes los puntos de contacto y
los comportamientos que debera desempenar el desarrollo
visual de una marca. Definir los posibles problemas
funcionales ayudara a buscar una fuente flexible, sencilla de
usar, legible y que pueda ofrecer opciones de expresion.

Serif, sans serif, tamano, curvas, encabezados, titulos,
kerning, tracking, simbolos, capitales... son algunas de las
consideraciones principales sobre las tipografias.

Tips importantes a tener en cuenta para elegir una
tipografia:
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1- ;Expresa de manera sencilla el posicionamiento
deseado?

2- ;Es capaz de cubrir las necesidades técnicas de las
aplicaciones a desarrollar?

3- ;(Cumple con los requisitos minimos de reducciones
necesarias?

4- ;Funcionan con la gama cromatica elegida? ;Y en
blanco y negro?

5- ;Es diferente a la competencia?

6- ;Es legible?

7- ;Se ajusta a la personalidad de la marca?

8- ¢Traslada la filosofia de la marca? (Bang, 2017)

L W {serit Branding

Characteristics Ll

BOSS sony TIME

UGo BOSS

Mﬂl‘llllll‘ll canon ROLEX

: Che
vorvo Newilork
> Times

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Figura 41. Tipografia 1.
Fuente: Bang (2017)

118



César Carbache Mora

bampers (il

Gty vimeo Instaguanm

Figura 42. Tipografia 2.
Fuente: Bang (2017)

PASO 6: IDEAS EN PROGRAMAS DE DISENO

Una vez decidio el color, la tipografia toca remitir todo
el proceso de disefio a los programas de disefio grafico.
Los entendidos hablan de trabajar con programas como
[llustrator, aunque siempre hay opciones como Corel Draw
o Photoshop. Si se refiere al disefio de un logotipo I[llustrator
de vectores permite trabajar con seguridad en el tamafio sin
perder la calidad.

Se recomienda que se trabaje el boceto en Illustrator con
cuadriculasy guias de composicién ademas hay que construir
Unicamente a tinta negra. Porque hay que concentrase en el
mensaje. Ademas se habra construido una de las versiones

de marca del boceto.
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Figura 43. Disefios versidn a una tinta.

Fuente: Marco Creativo (2018)

En este proceso de creaciéon de marca hay que comenzar

a probar con las tipografias que se han elegido, y que no

deben de ser mas de tres, experimentar con los iconos, con

las lineas, con las formas, con la geometria. Como se veria la

marca en una pancarta, en un vinilo, en una tarjeta personal,

en una camiseta, en la imagen corporativa.

PASO 6: VERSIONES DE MARCA DE LA PROPUESTA

En este paso se creard las versiones de marca de aquellas

propuestas que ya se ha construido en Illustrator. Se

trabajara tanto las versiones a color, positiva y negativa,

como las versiones verticales, horizontales y se controlara

que la marca sea responsive (Garcia, 2016).
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La primera version que se construye es la version positiva
a color (va aplicada en fondo blanco). La siguiente version
de marca es la version negativa a color (se las coloca en unas
cajas con el color corporativo). La tercera version es la que ya
se ha construido a una tinta. Posteriormente se construyen
las versiones horizontales y verticales, aunque no es
necesariamente siempre asi. Porque una marca solo tendra
una version horizontal solamente o vertical solamente.
Por ultimo, la marca debe tener la capcidad de reducirse o
ampliarse (marca responsive), una marca que se pueda ir
adaptando de formatos grandes a pequeios o viceversa, no
solo en texto sino en iconos también.

BIANCA BIAN
MO ON MO ON

WALK WITH US

Figura 44. Marca responsive.

Fuente: Marco Creativo (2018)
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PASO 7: APLICACIONES CREATIVAS EN MOCKUP

Este paso ya es montar el resultado del disefio de marca
en creativas maquetas que resalten las cualidades del disefio
aplicado en objetos visuales donde se aplicara la marca de
acuerdo a la naturaleza, fisolosofia, valores, los universos
donde se desarrollara la marca. Una herramienta que se
utiliza para las aplicaciones creativas se las denomina
mockup.

Cuando se trabaja en un disefio a menudo se plantean
ciertos problemas ala hora de pensar en la presentacion para
cliente. Muchas veces porque se trata de elementos fisicos
-como puede ser el caso de un packaging- que necesitan
de un montaje real para el que no siempre se dispone de
los materiales adecuados. En otra ocasiones, las imagenes
corporativas pueden causar un impacto inexacto si se
presentan unicamente sobre un folio en blanco. Sobre todo
como en el caso de logotipos, pues estos siempre se usaran
dentro de un contexto, bien sean tarjetas de visita, soportes
digitales, o cualquier otro medio publicitario.

Pero ;Qué son entonces los Mockup?

Pues no son mas que montajes a escala del disefio sobre
una representacion de algunos de los elementos donde
sera aplicado. Para ello existen documentos perfectamente
presentados que permiten situar los disefios en un entorno
y asi verlos en “funcionamiento”. De esta forma, no solo se
asegura de la capacidad de desarrollo del trabajo, si no que
el propio cliente podra obtener una vision mas acertada
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y realista de como podra trabajar con la imagen que se le
presenta (Miratel, 2020).

Los mockup pueden ser disefiados por el disefiador en
el programa de Photoshop o descargado en una serie de
paginas web con descarga gratuita o de paga.

r

//‘/77%’
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/\ 4 )
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Figura 45. Aplicacion creativa 1.

%

Fuente: Elaboracion propia (2020)

Figura 46. Aplicacion creativa 2.

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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Figura 47. Aplicacion creativa 3.

Fuente: Elaboracién propia (2020)

Figura 48. Aplicacion creativa 4.

Fuente: Elaboracién propia (2020)
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PASO 8: EL TESTEO

Figura 49. Testeo para evaluar la imagen de la marca.

Fuente: Google.

Un paso que puede favorecer a la retroalimentacion y
necesario para los disefladores que recién empiezan es el
testeo. Actividad que tiene que ver con el compartir el disefio
desarrollado con otras personas, que no necesariamente,
sean expertas, con otras que si lo desean para que den un
criterio en cuanto a la impresion, los colores, la tipografia
y otros aspectos que nos pueden ayudar a filtrar cualquier
duda que se tenga de la capacidad de comunicar del disefio
antes de presentarlo al cliente.

Incluso existen metodologias de testeo para conocer el
impacto que tienen las marcas en el mercado, como esta
siendo recibida por los consumidores, sus alcances y las

mejorias que deberia de hacerse en ciertos casos.
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TESTEO EN 40 PREGUNTAS

Este test evalia, en 40 preguntas repartidas en 4 grupos, la
calidad de la definicion de la marca, y el grado de coherencia
de todas las actuaciones de la empresa con la marca. Las
areas son estas:

Estrategia: es el plan para utilizar la marca apoyando los
objetivos estratégicos de la empresa y causando un fuerte
impacto en la mente del consumidor.

Alineacién: es la capacidad de crear una marca con
alineacién interna y externa. En otras palabras, la promesa
que se hace al consumidor debe ser mantenida por la gente
interna de su organizacidn.

Comunicacion: se trata de la capacidad de comunicar
los puntos de diferenciacion de su marca a sus clientes,
prospectos, empleados y otras partes interesadas, de una
manera consistente.

Ejecucion: es la capacidad de llevar a cabo los elementos
de su estrategia de marca.

El resultado perfecto es 40 - pero es practicamente
imposible. El objetivo real, asumible, es puntuar un 5 en
la mayoria de preguntas, y un 4 en las demas. Cualquier
resultado menor que 4 en cualquier pregunta es un area a
mejorar. Un 4 es un punto a perfeccionar.

El resultado del test indica los puntos a mejorar, y da
una valoracion de cada una de las 4 areas de evaluacién
(LogoRapid, 2021).

Este test se basa en el test “Brand Quotient” descrito en el
libro “What’s your BQ”, de Sandra Sellani (2007).
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METODOLOGIA PARA LA PRESENTACION DE UNA MARCA
A continuacion se propone el ejemplo de la presentacion
de una marca con una estructura motivada en Marco Creativo.

Nombre de la Marca

design

Propuesta de Imagen de Marca

Empresa que ofrece soluciones en la elaboracion,
creacion, disefio y produccion de artes graficas
de indole publicitario y artistico.

Los mundos
en las que se
desenvolvera
la marca son
las artes
graficas
comerciales y
las artes
graficas
artisticas
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Colores de las marcas n

competencias lqw
o PUBLICIDAD

G

¢QUE SE QUIERE COMUNICAR?

Versatilidad, adaptabilidad, creatividad, recursividad, innovacion.

128



César Carbache Mora

Color Princi pal PANTONE PANTONE PANTONE
520 C 2346 C 3570C

PANTONE
2347C

Los colores secundarios que sostendran

y Complementarén Ias pOSibiIidades
de versatilidad de la marca design. Yellow 012 C

Tipografia Corporativa

Franklin Gothic - Demi Aa
Franklin Gothic - Book l \

La tipologia considerada por su facilidad para leer titulares,
cuerpos de textos y tagline es Franklin Gothic, Demi y Book.
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G
Tagline

disefiamos tus ideas

El tagline es ese mensaje o slogan que acompana,
generalmente, al concepto o filosofia de la marca

G

Tipografia para logo

Bl Syt ’7@0

Para el logo se considero la tipografia Biloxi Script, por sus
caracteristicas de disefo, creatividad, elegancia, libertad.
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c

Logotipo

e C/J—m

La marca sera la misma palabra: design, en inglés, por la
vision de globalidad. Dejando como icono la “d”.

c

Logotipo + Color
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G

Logotipo + Color Ao A

El logotipo siempre

utilizara el color rojo y{c/j ﬂ’v‘ a{c/s ‘.“J"" &{'A " i

cuando vaya sobre
fondo blanco.

Sobre fondo de color —
Sk ! PANTONE PANTONE
iré en negativo. 7453

G
Logotipo + Tagline horizontal
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G

Logotipo + Tagline vertical

G

Marca responsive

Capacidad de la marca para reducirse
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GLOSARIO

Briefing: sesion informativa, informaciones o informe,
hacen referencia a un documento o reunién informativa que
proporciona informacién a una entidad que lo crea o celebra.
En el mundo publicitario, una agencia de publicidad puede
generar una comunicacion, anuncio o campafia publicitaria.

Disefio web responsive: es una técnica de disefio web
que busca la correcta visualizacion de una misma pagina en
distintos dispositivos. Desde ordenadores de escritorio a
tablets y moviles.

Fans: admirador o seguidor apasionado de una persona
0 cosa.

Merchandising: conjunto de productos publicitarios
para promocionar un artista, un grupo, una marca, etc.

Naming: conjunto de criterios, reglas y directrices que
se conforman de acuerdo a una arquitectura de marca
determinada, y que tienen el objetivo de unificar y cohesionar
la asignacion de nombres de las marcas de una compaiiia.

Logotipo: se define como un simbolo formado por
imagenes o letras que sirve para identificar una empresa,
marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen relacion
con ellas.

Packaging: concepto que se usa con mucha frecuencia
para referirse al empaque, envase o embalaje de algo.

Responsividad: o capacidad de respuesta es un concepto
de informatica que hace referencia a la capacidad especifica

de un sistema o unidad funcional para completar las tareas
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asignadas en un tiempo determinado.

Testeo: término derivado de test, que son pruebas que
se realizan sobre un producto para comprobar su calidad y

eficiencia.
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ANEXOS
Paginas web para la busqueda de materiales para el disefio

de marcas.

Link de 123rf: https://es.123rf.com/?utm_source=Yout...

Codigo Promocional: Guillotdisenal5
Pagina para Obtener recursos gratis:

Freepik: https://www.freepik.es/

Paginas para obtener colores:

Brand Colors: https://brandcolors.net/
CC Color Wheel by Adobe: https://coloradobe.com/es/cre-

ate

Paginas para descargar tipografias gratis:

Google Fonts: https://fonts.google.com/
Dafont: https://www.dafont.com/es/
Font Squirrel: https://www.fontsquirrel.com/

Paginas para obtener Mockups gratis:

Graphic Burger: https://graphicburger.com/
Mockup World: https://www.mockupworld.co/

Creadictos: https://www.creadictos.com/mockups-gratu-

itos/

Pagina de colores Pantone
https://www.pantone.com/eu/es/color-finder
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