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Objetivo del programa

Crear capacidades en torno al concepto de marca y sus
relacionados, entendiendo la importancia de tener una identidad
establecida que permita alinear esfuerzos y genere una
integracion entre la comunicacién, las tonalidades, el propdsito
superior, entre otros dentro del sistema empresarial.

Se espera que se desarrolle un arquetipo de la marca con
caracteristicas definidas y ADN establecido para una propuesta
de producto que pueda ser aplicable en el corto plazo.






Santo y Sena

Fijarse en una caracteristica fisica.

Utilizar el signo del nombre comun, cuando el
nombre propio coincide con alguno comun.
Utilizar el signo, si lo tiene, del santo o la Virgen
que se corresponde con el nombre de la
personaq.

Representar el cardcter de la persona.

Las aficiones o la profesion de la persona.
Representar la inicial del nombre.



)
Marcas y
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distintivos
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distinti

Desde su origen la marca es un signo de

propiedad personal.
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Marca

Es una categoria de signo distintivo que identifica
los productos © servicios de una empresa o
empresario. SIC- Superintendencia de Industria y
Comercio.

Es una de las variables estratégicas mds
importantes de una empresa, ya que dia a dia
adquiere mayor protagonismo. Marketing del siglo
XXI, Cap 4.
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Composicion:

* Propdsito: Define la razdn de ser de la marca.

e Beneficios: Describe el valor de la marca percibido por los usuarios.

* Personalidad: Afribuye caracteristicas humanas a la marca.

 Valores: Conjunto de cualidades por las que una marca es apreciada.

e Experiencia: La emocion que un usuario percibe de la accion que
realiza una marca.

e Historia: Sirve para contar al mundo lo que significa la marca.
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Imagen Corporativa

Es todo lo que conforma la marca de la
empresa, ddandole un valor Unico que
identifican a la compania dentro del
mercado, es la expresidon grdafica de la
compania.

Lo imagen corporativa  nos permite
comunicar la personalidad de la marca
que se define por propodsito y valores, entre
otfros elementos.

rute-

MEDELLIN
oo e AR ¥ eI CRE

Alcaldia de Medellin
Durite de-
Clencia, Tecnologia &




Composicion:

e Nombre: Un nombre debe ser claro y facil de recordar.

e Logotipo: Signo representativo

e Eslogan: Frase facil de recordar que puede ser complemento de la marca
para diferenciarse y tener mas reconocimiento. No es indispensable.

* Tipografias: Tener definido un tipo de letra genera uniformidad en las
comunicaciones que permite identificar la marca faciimente desde las
diferentes comunicaciones que se emitan.

e Colores: Los colores transmiten sensaciones, asi dependiendo de lo que
quiere proyectar nuestra marca podemos definir los colores a utilizar.

 Vozy tono: Define la manera de expresar una marca.

MEDELLIN Alcaldia de Medellin
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Marca vs Logo

Marca

Es un rasgo, huella o grafismo

Es la esencia o identidad que nace a
partir de un producto o servicio

Senal hecha en una persona animal o
cosa para distinguirla de ofra o detonar
calidad o pertenencia.

SR |
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Logo

« Signo representativo
« Piezas Uutilizadas en la imprenta que

representa el juego de caracteres de un
idioma
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Logo

Logotipo:
Solo texto o tipografia sin
simbolos.

VOGLUE
SONY

Google

Imagotipo:
Simbolos y palabras sin
agrupar.

2 YouTube

o
@ Spotify

2" Microsoft

Isotipo:
Una imagen con la que
identificamos una
marca.

Y

>,

Isologo:
Simbolos y palabras
agrupadas
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Marca

Nominativa:
Permite  identificar un
producto por medio de
una denominacion
expresada en letras,
palabras o nUmeros.

ZAPA
Helloggss

Figurativa:
Se reconocen  los
productos de una
forma visual, pero no
fonéticamente. Se
representan por medio
de figuras, pero sin
letras o palabras.

\{

Tridimensional:
Se reconocen o)
identifican SUS
productos por medio
de los envases,
empaques o por la
forma que tiene un
producto

TOBLERONE

Mixta:
Combinan elementos
como figuras y
palabras. Incluso
podria confener un
elemento
tridimensional.
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Marca

. Sonora: Olfativa:
El sl_onldol S€ fu’nhzg |OOOF|O Signo distintivo que se percibe por medio
rrﬁgr'é%r ?egisl’rJrg(czzllgn dg del olfq’ro. 'Se trata de aromas o
identificar de  manera fragancias vinculados a un producto o
Unica el origen comercial servicio, que nos permiten identificarlo y
de los productos © diferenciarlo.

servicios.

NETFLIX
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Un BUEN logo

Simple: No es una ilustracion
Original: En el sector
Representativo: Fiel a la idenfidad y personalidad
Escalable: Cualquier famano y cualquier formato
Pregnancia: Liamar la atenciéon y ser recordable
Durabilidad: A pesar de las modas

Relevancia: Para el publico objetivo

NoOoORWODN=



Un lema es un signo distintivo consistente en una
palabra, frase o leyenda que se utiliza como
complemento de una marca para reforzar su
recordacion. Es lo que se conoce comunmente

como slogan.
SIC- Superintendencia de Industria y Comercio.

JUST DO IT. &

g4 open happiness

Panasonic

me encanta



Ensena comercial

La ensena comercial es un signo que siendo perceptible
por el senfido de la vista sirve para identificar a un
establecimiento de comercio. La ensena comercial
puede consistir en palabras, letras, numeros, dibujos,
imagenes, formas, colores, logotipos, figuras, simbolos,
graficos, monogramas, retratos, efiquetas, emblemas,
escudos, o combinaciones de estos elementos.

SIC- Superintendencia de Industria y Comercio.

El nombre comercial es el que identifica al empresario como tal en el
desarrollo de una actividad mercantil y la ensena comercial es la que
identifica al establecimiento de comercio.




Razon social

. Nombre con que una entidad o sociedad mercantil
estd registrada legalmente. “En las facturas debe

aparecer la razon social de la empresa”. /<O c \

PERMODA LTDA




RESTAURANTES MCDONALDS SA T =

McDonaid’s
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Bancolombi

Como a ti,

nos guia la razon,
pero nos mueve
el corazon.
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[ Estrategia y
Filosofia de
marca




Marca & Negocio

COMPETIDORES

CLIENTES PREFERENCIA

MIMARCA DIFERENCIADORES VENTAJA
COMPETITIVA




Objetivos de la marca:

e Diferenciacion respecto de la competencia.

e Ser un signo de garantia y de calidad para el
producto.

e Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

e Ayudar a que se venda el producto mediante la
promocion.

e Posicionar el producto en la mente y el corazén
del consumidor.

Una marca muy conocida por
los consumidores, posicionada
como de alta calidad, genera
una gran lealtad, por lo que es
considerada la marca como de
un alto valor



Importancia:

Para el consumidor. Las marcas son un medio facil

para que el comprador identifique el producto o
servicio que requiere; las unidades individuales de
un producto o articulos de marca mantienen una
estabilidad en la calidad en la que pueden confiar
los compradores.
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Importancia

Para el vendedor: Es una ayuda en los programas de publicidad y de
expansion del producto. Poseer una marca permite al vendedor
anunciar el producto y ayuda en el estimulo de la demanda, mds que
el nombre de la empresa o los aspectos técnicos del producto.

La marca puede decir mds a un consumidor que varias lineas de
anuncios.

Ademads, favorece el aumento del confrol y la participacion en el
mercado. Una marca también ayuda al poseedor a estimular la
re-compra y a protegerse a si mismo de la sustifucion de productos.



Storytelling

Sirve para contar al mundo lo que significa la marca. Es importante resaltar la
9 humanidad de la marca, nuestros clientes deben sentirse identificados con la

historia que contamos, debe ser una historia real y contar no sélo o que se
hace, sino quién es la marca.



Storytelling

Storytelling es el arte de contar
una historia usando lenguaje
sensorial (incorporar varios
sentidos) o interactivo,
transmitiendo a los oyentes la
capacidad de interiorizar y
comprender el relato por
medio del cual se crea un
significado personal.

Naranja, pifia & platano.

Frutay yaesta.




Componentes o
del Storytelling

 Identificacion del publico objetivo

e Transmitir Emocidn

e Construir una historia simple
 Personajes particulares

 Detalles

* Imaginacion o interaccién

» Apropiacion de la historia por el pUblico
e Cierre con mensaje




Manos a la obra:

* Propdsito: Define la razdn de ser de la marca. Responde al sPor qué?

Describe ;Cudl es el propodsito de tu marca? Comparte en
grupos pequenos

MEDELL i Alcaldia de Medellin
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Manos a la obra:

e Beneficios: Describe el valor de la marca percibido por los usuarios.

Piensa en tu producto o servicio y describe en mdaximo 3
palabras cudl es el beneficio que tus clientes obtienen.

MEDELL i Alcaldia de Medellin
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Personalidad de marca

Definir una personalidad de marca es necesario para

o diferenciarte de le competencia, conectar =

emocionalmente con fu publico objetivo y te reconozcan:

« Confribuye al posicionamiento e imagen de marca P

« Te permite conectar y mantener la relacion con el
segmento de mercado que se idenfifiue con fu
personalidad de marca

« Te servird de guia para definir tu idenfidad verbal y
comunicar con éxito

« Te servird de guia para fus acciones de marketing, eventos
y plan de medios

\7) branch



El Sabio

Con el arquetipo de el sabio se asocian marcas como
Google, HP y CNN. Tiene como objetivo compartir
conocimientos y posicionarse como una referencia en su
industria. Las marcas relacionadas, buscan inspirar
sabiduria, inteligencia, educaciéon e innovacion
tecnoldgica.

Sus productos promueven el intercambio y acceso a la
informacién y conocimiento. Sus mensajes resaltan la
importancia del dato y la informacion para entender
mejor nuestro entorno y solucionar problemas.

rute-
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El Inocente

Representado por marcas como Mcdonalds y
Coca-colaq, este arquetipo busca transmitir
felicidad, simpleza, optimismo, amistad, union y
confianza. Su objetivo es ayudar a sus
consumidores a sentirse bien consigo mismos y su
entorno.

Sus mensajes buscan resaltar la importancia de
disfrutar el momento, hacer cosas que nos
gustan y ser felices.

rute-
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El Explorador

Asociado con marcas como RedBull, Jeep y The North
Face, el arquetipo de el explorador conecta con aquellas
personalidades auténticas, aventureras, libres, atrevidas e
independientes.

Sus productos buscan ayudar a sus consumidores a
descubrir y explorar nuevos retos, lugares y aventuras. Sus
mensajes estan orientados a motivar el experimentar
cosas nuevas o hacerlas de forma diferente al resto. Entre
ellos: ““La vida es una sola y hay que vivirla al méximo™.

Red Bull

rute-
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El Protector

Atribuido por marcas como Nestlé, Johnson & Johnson y Heinz,
sON Marcas cuyo objetivo principal es ayudar y proteger a los
demds. Buscan hacer sentir a sus consumidores entendidos y
apoyados.

Usualmente este arquetipo se relaciona con productos del hogar
y de higiene familiar. Sus mensajes estan orientados al cuidado y
la proteccidon de las personas, sobre todo hacia nuestros seres
queridos.

Proyectan franquilidad, generosidad, compasion, altruismo y
cercania.

MEDELL i Alcaldia de Medellin
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El Creador

El creador es un arquetipo con el que se asocian marcas
como Adobe, Apple y LEGO, ya que estas buscan inspirar
a los consumidores a desarrollar su poder de creacion y
creatividad usando sus productos. A su vez, estos poseen
disenos personalizables y que se adaptan a los gustos de
las personas.

Sus mensajes buscan proyectar la imaginacion, el arte, la
anticipacion, la originalidad, el perfeccionismo, la
superacion vy la libertad de expresion: “'si lo puedes
imaginar, lo puedes crear”. Su estrategia es inspirar a las
personas a materializar sus ideas en productos arfisticos
que se mantengan en el tiempo.

rute-
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El Lider o Gobernador o:

@
Este arquetipo se asocia con marcas premiums cuyo g
publico objetivo fiene un estatus socioecondmico alto.

Como ejemplo de ellas se encuentra Rolex y Mercedes -
Benz.

Buscan crear una comunidad exclusiva unida por el éxito
profesional y la aspiracion del poder. Sus productos
aspiran ser percibidos como garantes de calidad y
prestigio.

Sus mensajes buscan transmitir liderazgo, poder, control,
responsabilidad, éxito, exclusividad y prosperidad a fravés RO I ! E x

de frases como: el poder no lo es todo, es lo Unico”
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El Hombre Corriente

Es presentado por marcas como lkea, eBay, Visa y diversos
supermercados, este arquetipo es adecuado para marcas con
targets generalizados, cuyo branding no busca ser ostentoso
sino simple y facil de entender.

Sus productos y servicios estan pensados para la vida cofidiana
y buscan dar respuestas realistas a las necesidades y
preocupaciones del dia a dia de las personas. También, se
caracterizan por poseer precios asequibles.

Sus mensajes se basan en la empatia, la igualdad, el sentido
comun y la confianza: a través de frases como “todo lo que
necesitas para tu hogar en un solo lugar y a un precio
accesible”.
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El Bufdn (g’

Representado por marcas como Oreo, Fanta y M&M, el
arquetipo del Bufon se relaciona con marcas frescas,
divertidas y que inspiran a sus consumidores a disfrutar la
vida a través del humor.

Sus productos buscan generar momentos divertidos y para
pasarla bien. Sus mensajes fransmiten espontaneidad,
humor, optimismo, alegria, irreverencia, despreocupacion
y creatividad: "*haga lo que hagas, nunca dejes de
divertirte”

rute-
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El amante

El arquetipo de el amante se relaciona con marcas que
inspiran belleza, intimidad, sensualidad y pasion como
Chanel, Victoria’s Secret y L'Oreal.

Sus productos tienen como objetivo hacer sentir a las
personas deseadas. Buscan comunicar emociones
relacionadas con el amor, la autoestima, el deseo vy la
moda. Destacan el atractivo fisico, asi como la belleza
interna en mensajes como: “la moda pasa de moda, el
estilo y la belleza, jamds”

CHANEL

rute-
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El heroe

Presentado en marcas como Nike, Duracell e Invictus,
este arquetipo busca transmitir esfuerzo, honor y victoria
relaciondndose con un espiritu de ganador y con
personajes que superen retos, haciendo uso de sus
habilidades y capacidades.

Sus productos y servicios estan dirigidos a un publico que
tenga como meta la superacion de obstaculos o retos
dificiles de alcanzar. Sus mensajes buscan ser
motivacionales y aspiracionales: “no dejes de perseverary
de tener una mente ganadora’.

rw
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El Rebelde

El arquetipo del Rebelde se relaciona con marcas que
tratan de romper esquemas y estereotipos, asi como
luchar contra convencionalismos. Entre ellas destacan:
Diesel, Harvey Davidson y Virgin.

Sus productos y servicios aspiran a ser extravagantes e
ireverentes, ya que buscan representar a los grupos
sociales que quieren ser diferentes y romper con las
normas comunes. Sus mensajes transmiten libertingje,
rebeldia, ireverencia, extravagancia, disrupcion e
innovacion: “las reglas se hicieron para romperse”
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El mago ]

sy

El mago es un arquetipo que se relaciona con
personalidades espirituales, seguras de si mismas,
carismaticas y que buscan fransformar suenos en realidad;
asi como problemas en soluciones.

Se asocia con marcas inspiradoras, visionarias,
imaginativas, sonadoras y emocionales como Disney. Sus
productos y mensajes invitan a sus consumidores a creer

en ellos mismos para convertir sus suenos en realidad. O
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Manos a la obra:

e Personalidad: Afribuye caracteristicas humanas a la marca.

Segun el proposito de tu marca y los beneficios que les otorgas a
tus clientes ;Cudles caracteristicas humanas te permitirian
conectar mejor con tu publico objetivo?

MEDELL i Alcaldia de Medellin
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LISTA DE VALORES

Alegria Creatividad Fuerza Poder
Afecto Crecimiento Generosidad  |Precisién
Apego(amistad,fqCuidado Gentileza Productividad
Apoyo Cultivo Gratitud Progreso
Aprendizaje Cumplimiento Honestidad Realizacion
Armonia Desapego Humildad Respeto
Autenticidad Desarrollo Humor Romance
Aventura Disciplina Igualdad Sabiduria
Belleza Educacién Independencia |Salud
Bienestar Empatia Integridad Seguridad
Bondad Entrega Justicia Sencillez
Claridad Entusiasmo Lealtad Serenidad
Colaboracién Equilibrio Libertad Servicio
Companferismo | Espiritualidad |Limpieza Sinceridad
Comprension Estabilidad Madurez Solidaridad
Comunicaciéon |Estética Naturaleza Ternura
Comunidad Exactitud Nobleza Tolerancia
Conexién Exito Paciencia Tradicion
Confianza Familiar Participacién Tranquilidad
Constancia Fidelidad Pasién Valentia
Contribucién Flexibilidad Paz Variedad
Cooperacion Franqueza Paz interior Vitalidad




Tono de voz

El tono de voz de la marca es una forma coherente de transmitir el
i mensaje de su marca a su audiencia.

Es parte de una expresion de marca que junto con imdagenes mas
tangibles definen su identidad de marca.






inteligente

Caso:
Branding

Apple


http://www.youtube.com/watch?v=tf_GDM7lxvs




Qué es el naming

Es el proceso de creacion y seleccion de un nombre
o para tu marca o para fus productos.

El naming tiene mucha importancia para objetivos
como: posicionar una marca, diferenciar, capturar la
atencion, fransmitir valores, fransmitir lo que el
publico espera de fi.




Tipos de naming

Descriptivo:
Enuncia lo que la marca
o el producto es y hace.
Facilita la identificacion

de la empresa y la
eleccion por parte del
consumidor.

METRO
DE MEDELLIN

CALIDAD DE VIDA

Acrénimos y siglas:
Son iniciales o
abreviaturas de
nombres descriptivos
que describen la razén
de ser de la empresa.

Abstracto:

Son palabras inventadas
o colocadas en un
contexto distinto que
hace que la mente no
relacione el nombre con
algun significado.

Sugerentes:

Se construyen
alrededor de la
experiencia que ofrece
la marca. Se debe
tener un entendimiento
profundo de lo que la
marca representa.

amaZzon
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Tipos de naming

Neologismo: Evocativo:
Se frata de crear un Se trata de conseguir
nuevo nombre a partir de seducir, insinuar o
términos ya existentes; hacer imaginar algo
podemos fusionar dos o en la mente del
mas palabras para consumidor. Evocan o
crearlo. insinban algo,

@ cabify

mastercard

Asociativo:
Elegir un concepto que
represente la marcay
que le de fuerza.

TR

JAGUAR
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Un BUEN nombre

e Coherente

* Notorio

 Duradero

e Evitar asociaciones negativas

e Registrable (hifps://www.rues.org.co, hifps://sipl.sic.gov.co/sipi/Exira,
https://branddb.wipo.int/branddb/es/, https://www.tmdn.org, )



https://www.rues.org.co
https://sipi.sic.gov.co/sipi/Extra
https://branddb.wipo.int/branddb/es/
https://www.tmdn.org

Manos a la obra:

Escribe minimo una opcion de nombre para tu marca, producto
o servicio por cada tipo de naming expuesto.

MEDELL i Alcaldia de Medellin
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Curiosidades »



http://www.youtube.com/watch?v=Zxjzxrq4XNk

El color habla

En los siguientes ejemplos el color
nos habla de aquellos sentimientos
internos de los personagijes, 10s
cuales no se perciben a simple

vista.

Ambas escenas se presentan
como preliminares de actos
trascendentales en cada pelicula.

JOKER, 2019.

Lala Land, 2016.




Psicologia del color

Cada color se puede relacionar a un
grupo de sentimientos, si tenemos esto
en cuenta tendremos un elemento mds
para acertar con nuestro mensaje.

e FElrojo se asocia a la pasion,

dinamismo y energia.

El amairillo transmite alegria y
calidez.

El azul muestra profesionalismo,
integridad y calma.

El verde es asociado con la
frescura, lo sereno y natural.



Psicologia del color

El mensaje del color puede variar
dependiendo de la cultura es por ello
que es importante reconocer siempre
nuestro contexto.

e FEl naranja comunica juventud y
creatividad.

e FEl violeta es visto como misterioso,
espiritual y sabio

e FElrosa fransmife inocencia,
diversion y delicadeza.

e El marrén se asocia con la
simplicidad, lo rural y rdstico.




Relaciones de color

Complementario

Los colores complementarios
se encuentran en
contraposiciéon dentro del
circulo cromdatico y generan el
contraste ideal.

<
&
i e

Triada

La triada se halla trazando un
tridngulo, los colores que lo
componen poseen menos
contraste pero contindan

funcionando.

=

Tétrada

La tétrada funciona con
colores préoximos se usa
cuando requerimos de gran
variedad de color dentro de
nuestras presentaciones.

N J
o’




Relaciones de color

Adyacentes

Los colores adyacentes se
componen por el uso de 30 2
colores andlogos, es decir
préoximos y un color de contraste
que funciona para resaltar dentro
de las composiciones.

:O

Andlogos

Los colores andlogos se dan
por el uso de tres colores
préoximos dentro del circulo y
se emplea para construir
paletas de color reservadas y
con un lenguaje uniforme.




Manos a la obra:

Selecciona uno a tres colores que representen tu marca




Legibilidad

Cuando superponemos dos
colores dentro de una
composicion fondo & fipografia
existen algunas variaciones que
permiten una correcta visibilidad
del mensaje escrito asi como

también ofros escenarios en
donde se nubla la legibilidad.
En el siguiente cuadro podemos
evidenciar las relaciones que
guardan los colores.

Amarillo

Naranja

Sobre
amarillo

Amarillo

Naranja

Amarillo

Naranja

Blanco

Amarillo

Naranja




$111 01

$111 01

Au
©
L=
0
o
O
]




Casos de legibilidad
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Tipografia

Son tipografias sin
adornos, también se
les conocen como

tipografias a palo seco.

Son empleadas en
encabezados.

SAN SERIF

Son tipografias con
detallesen las
terminaciones o
puntas. Se emplean
para textos de lectura
prolongada y medios
impresos.

Se caracterizan por
asemejarse a las letras
hechasa manoo con
curvas. No es ideal
para textos extensos y
su funcion prima en lo
decorativo.

CALIGRAFICAS




B Inteligente

7 detalles
L.LOgO EXITOSO



http://www.youtube.com/watch?v=pgvIZxd4bf0

Las reticulas también son
empleadas para la creacion de
elementos visuales como logos o
iconos, procurando una armonia
grafica en aquello que se desea
representar.



Componentes de composicion
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Jerarquia

And you will read this last

You will read PU

this first -
And then you will read this GRA i

Then this one FIA * T . ‘.




Equilibrio

323 December, 231 January

This acclaimed international group
exhibetion includes works by more than
20 modern and contemporary artists,
including still lifes by Giorgio Morandi,
# colobeated filmn by Fischli & Weiss,
and a sculptural instalistion by Dave
Hulthish Baley
The exhibition celedrates the
P nature of k o0,
rejecting the common assumption
that art is & code that needs cracking
and presenting works that employ
nonki , unlearning and
productive confusion as ways to e
understand the workd 7 LTI
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Equilibrio y espacio en blanco




Manos a la obra:

Haz una propuesta de nombre, logo, colores de marca. Si ya la tienes
definida, haz una propuesta de contenido digital para tu marca teniendo

en cuenta los conceptos aprendidos.

MEDELL i Alcaldia de Medellin
fo ———— Dot ——
Ciencia, Tecnologia e Innovacion



Ildentificacion de tendencias

Exploracion de mercado y necesidades

Exploracion de portales de tendencias
(wgsn)

Influenciadores o voces de autoridad




EXxperiencia
de marca
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Boca ' Publicidad Tienda ‘ M Foros Promociones
a boca online .
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Recomendacion
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E-commerce . ‘ Email Conocimiento { Redes
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Sociales

Rad N de base \
adio, TV, » N /

Grafica Impresa o
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MEDELLIN Alcaldia de Medellin
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Ciencia, Tecnologia @ Innovacion



CUSTOMER JOURNEY RESTAURANTE

Confimnacivn

Degustacién
del mend

Realizo critica
del restaurante

Comunicaciones
del restaurante

A it Realizacién
‘ del pedido
Busco promociones Recepcion de
existentes, comparo los comensales,
&l mendy precios entrega de
...-:‘-/. lacarta
Bisquedade Solicito
un re..staurante . una reserva
para ir a cenar Tiempo
‘ Investigacion de espera
de reviews
en intermet
DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION ADQUISICION

-@

FIDELIZACION

Alcaldia de Medellin

.......................... Oueribe o
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Proteger el producto

Contener el producto para facilifar su conservacion en
condiciones 6ptimas

Facilitar la manipulacion del producto

Comunicar informacion relevante

Dar valor al producto



CLASIFICACION DE

LOS ENVASES



http://www.youtube.com/watch?v=yzNQGlXXcms



http://www.youtube.com/watch?v=aCAzoSAQsvY

Como disenar un BUEN empaque

« Reconocer a quién va dirigido

« Investigar el entorno: canales de distribucion, competencia y cultura
« Arquitectura grafica: marca, descriptor, imagen clave

« Formato: dimensiones, intferacciones, materialidad

« Especificaciones de construccion e impresion

Da'hﬁ'y
Milk-

Y

"~

TOPDECK . .
Biscuit




Syeta N
las pestafias en los bordes de la taza . ‘
para gue se sostenga


http://www.youtube.com/watch?v=q4Rh9YDsHcc

Mockups y prototipos

e Protfotipo: Sencillo, econdmico, evaluable

e freepik.es
e placeit.net
e App: Mockitup



http://www.freepik.es
https://placeit.net/




Analisis
Campana



http://www.youtube.com/watch?v=xjJpMx8F_ms

SEGMENTA TU AUDIENGIA

CARACTERISTICAS SOCIO-DEMOGRAFICAS
*  INTERESES

«  DEDICACION DEL TIEMPO

e NIVEL DE ADQUISICION

o [PESEOS Y EXPECTATIVAS
Mensaje R DETERMINA LA RED SOCIAL IDEAL
audiencia SELECCIONA CANALES DE COMUNICACION DE APOYO

« BLOGS
«  CUENTAS ESPECIFICAS
 FOROS

RECONOCE EL CONTENIDO QUE BUSCA TU PUBLICO

DETERMINA DIAS Y HORAS ACTIVAS DE TUS USUARIOS







