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la marca personal

simbolo visual de identificacion

Material d ra, realizado para alumnos que cursan
la materia sefio Il - Facultad de Ingenieria de la




Existen tres conceptos principales que identifican a una marca:

01 Identidad de la marca

Hablamos de todos los elementos visuales y tangibles de una marca. En pocas

palabras es todo lo que se puede VER de la marca:
LOGOTIPO

COLORES

FOTOGRAFIAS

PACKAGING

DISENO

02 Marca

Una marca es un conjunto de percepciones, ideas y sentimientos distintivos que las
personas tienen sobre tu empresa, que la distinguen de las alternativas.

Basicamente, tu marca, es lo que los consumidores piensan de ti.

03 Branding

Es el proceso continuo mediante el cual, se le da forma a esa percepcion de los
consumidores.

Es todo aquello que se hace para que vean tu marca, como tu quieres que la vean.

® ®® ® concepto



Claves para el branding

Entonces, la marca es como el mundo percibe a tu empresa o producto; el branding es
todo aquello que se construye y se hace para darle forma a esa percepcion.

Para realizar un branding necesitamos la union de distintos elementos que hacen que
una marca sea una realidad y tenga su propia identidad:

* Elnombre

« Ellogotipo

« El packaging

« Lapaleta de colores

» Elslogan

« Latipografia

« Las imagenes y elementos graficos
« El mensaje que quiero transmitir
« El posicionamiento

« La personalidad

» La historia, etc

concepto
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SI HABLAMOS DEL “LOGO”

El correcto disefio del “LOGQ”, dice todo sin decir una palabra. Porque bien
realizado, transmite confianza, posicionamiento, buena impresion, orgullo,
excelencia, memorabilidad, etc. Transmite una serie de virtudes y un conjunto
de valores. Evoca una sensacion de conexion entre una marca y los
consumidores. Establece un vinculo entre una empresa y su comunidad de

fanaticos, amigos, criticos, aliados y campeones, etc.

Dicho asi, puede parecer bastante abstracto. Y en realidad, en cierto modo, es
un concepto bastante abstracto. Porque es una representacion visual de la
idea y los valores de la empresa. El objetivo es que los clientes consigan

recordarte gracias a él. , ,

® ®© ® concepto



¢ QUE ES UN “LOGO” Y PARA QUE SIRVE?

SIGNO DE REQUIERE UN

IDENTIFICACION TRABAJO
INVESTIGATIVO

REPRESENTAR
LA FILOSOFIAY
VALORES DE LA
MARCA.

GENERAR UNA
IMAGEN

RESPONDE A

COMPOSICION

GRAFICA UNA
(simbolos, letras o NECESIDAD
ESPECIFICA

imagenes)

CAUSAR UN
IMPACTO

POSITIVO

concepto




ELEMENTOS QUE PUEDEN COMPONER UN “LOGO”

A)
B)
C)
D)

Logotipo
|sotipo

B)
Eslogan

Imagotipo
o8 JUSTDOIT.

Qué elementos quisieras que tenga tu “logo”?

~ D]

elementos/ composicion



Ccttola

ISOTIPO

PARTE SIMBOLICA DE LA MARCA, SOLO EL ICONO.
LA MARCA ES RECONOCIDA SIN EL TEXTO

LOGOTIPO
LA PALABRAEN SI. ES IDENTIFICADO CON EL TEXTO

IMAGOTIPO

COMBINACION DE IMAGEN Y TEXTO.
(PERO PUEDEN FUNCIONAR POR SEPARADO)

ISOLOGO
TEXTO E ICONO JUNTOS, NO SE PUEDEN SEPARAR

tipos y diferencias en una marca




ISOTIPO
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LOGOTIPO
Google Microsort [CUEA SONY Ry-bun

IMAGOTIPO

ISOLOGO

AAREV-AVDSON| IRC ¢
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peuceor  moustar LACOSTE

ejemplos tipos y diferencias



ANTES DE EMPEZAR...

Antes de ponerse a disefiar piensa en tu proyecto o en tu empresa y podras saber que
es clave que el cliente evalUe ciertas cuestiones y las comunique al disefiador con el fin

de encaminar el trabajo desde el principio.

Empresa

Branding / marca
Preferencias del disefio
Publico objetivo / Target

Extras...

preguntas



Consideraciones a tener en cuenta...

—

. ¢, Como describes los servicios y productos de tu empresa?

. ¢, Qué disefios de logo te gustan?

. ¢, Qué deseas que tu nuevo disefio de logo consiga? ; Qué mensaje debe transmitir?

¢, Quiénes son tus principales competidores?

¢,Cual es el promedio de edades de tu base de clientes meta?

¢, Tienes alguna preferencia de colores o tu marca ya cuenta con colores caracteristicos?
¢, Tienes algunas fuentes que tu disefiador puede considerar?

. ¢, Tienes un eslogan o frase de motivacion? ; Necesita ser incorporado en tu disefio de logo?

© ® N o oA~ W N

. ¢, Qué marcas te inspiran?; Qué marcas te llaman la atencion? ; Existen marcas que no ten gustan?

10. ¢ Cual es el tiempo promedio para crear el mejor disefio de logo?

preguntas/ briefing



RECORDAR que mi “logo” debe tener:

IDENTIFICADO Y
RECORDADO

sencillez
FACILMENTE

atemporalidad

ESTAR POR ENCIMA DE LAS
MODAS Y SUS CAMBIOS

color

IMAGEN PUEDE SER REPRODUCIDAEN

DIFERENTES SUPERFICIES Y CON DIFERENTES

COLORES EN FUNCION DE ESTAS

relacion publico

objetivo

REPRESENTAR LAACTIVIDAD
QUE REALIZA EL NEGOCIO
LOS MENSAJES “OCULTOS”

FAVORECEN LA INTERACCION
ENTRE MARCAY PUBLICO.

versatilidad
VERSIONES EN
HORIZONTAL Y
VERTICAL, TAMANO
MINIMO, COLORES,

SUPERFICIES.
MANUAL DE USOS

aspectos importantes



PASOS PARA CONSTRUIR TU PROPIO “LOGO”

Palabras claves

Investigacion y referencias visuales

Conceptualizacién, formas

Esbozos o bocetos — Seleccion mejores ideas

Estudio de la geometria compositiva — personalizacion en detalle
Eleccion y prueba de diferentes tipografias y colores
Digitalizacion: Vectorizar los bocetos y experimentar

paso a paso




S palabras claves

QUE QUIERO TRANSMITIR - OBJETIVO

COLECTA DATOS PARA DIRECCIONAR MEJOR EL
RESULTADO FINAL

CONOCER A TU PERSONA

DESCRIBIR LOS ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES
ANALIZAR EL CLIENTE

MAPA MENTAL - VOLCAR TODO LO
RELACIONADO SIN DEJAR NADAAFUERA

aspectos importantes - ideas
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o, :
N Invest

Ceetaty

PENSAR EN LOS LOGOS QUE MAS NOS GUSTAN
INVESTIGAR LA COMPETENCIA

EMPRESAS/ MARCAS QUE OFRECEN LO MISMO

(O CASI LO MISMO) ”IK

ANALIZAR LOS ELEMENTOS USADOS. LOGRAR
LA DIFERENCIA

EVOLUCION EN EL TIEMPO

analisis de elementos compositivos
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logotipos famosos a lo largo de la historia
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logotipos famosos a lo largo de la historia
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LA CONCEPTUALIZACION.

QUE VA ATRANSMITIR A TRAVES DE SUS FORMAS

PUEDE RESULTAR EN UN LOGOTIPO QUE EXPRESE -
INCLUSO SUTILMENTE- EL SERVICIO PRESTADO.

=3
-

El logotipo esconde entre sus letras E y X la
forma de una flecha. Se trata de un mensaje
oculto bastante apropiado, ya que representa
lo que la empresa hace e intenta transmitir:
transporte, velocidad, precision...

amazoncom
\_-/7
anmaz

\_—;7

Este logotipo no parece ocultar mucho a primera
vista, pero en realidad contiene una carga
simbolica considerable. En primer lugar, la linea
amarilla se parece a una sonrisa: Amazon
quiere tener la mejor satisfaccion del cliente.
Pero esta linea expresiva también conecta las
letras A 'y Z, lo que significa que esta tienda
tiene todo tipo de productos, desde laAala Z.

simbologias y significados ocultos
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A

Bile (Mordide)
Byle (Unidad lnformalica)

/

Mavzana — Apple

Milologin Griege

Velocidad y Motivacion

simbologias y significados
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Pechos femeninos — Apelito + infancin

O\ /O

Arcos Dorardos

NATIONAL
GEOGRAPHIC

simbologias y significados
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Nc ltle

M)N_stle
NETFLIX ..

NET Internet
FLIX Flicks/pelis

Su forma hace
referencia a una

©©

padwsor

Bl ©© 0 0
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simbologias y significados
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INVESTIGACION HECHA, CONCEPTO CERRADO.
iES HORA DE DISENAR!

CAPTAR CONCEPTOS Y COMENZAR ADIBUJAR

REALIZAR TRAZOS RAPIDOS PARA LOGRAR VARIAS IDEAS

TODO LO QUE FUE APUNTADO DURANTE LA
INVESTIGACION, DEBE SER TOMADO EN CUENTA

EL CONCEPTO COMO INSPIRACION Y COMO PUNTO DE PARTIDA.

IDEAS EN EL PAPEL. Cltlgl‘OUﬁ

exsen ex<oN
eskan

volcar ideas




LOTUS LOGO DESIGN

MATERIAL EN SITIOS GRATUITOS

LOS ELEMENTOS QUE LO COMPONEN NECESITAN COEXISTIR'Y
COMPLEMENTARSE DE FORMA ARMONICA

DE UNA CUADRICULA CREADA ENCIMA DEL DISENO INICIAL.
ALINEAMIENTOS Y ESPACIOS ENTRE LOS ELEMENTOS.

EL COLOR. EVITAR USAR MAS DE 3.

nEY

R

QUE EL BOSQUEJO INICIAL BUSCO ARMONIA, SIMETRIAY FLUIDEZ, A PARTIR

s
Iy

Budfox

busqueda geomeétrica




o tipografia

SERIF SANS-SERIF

LAS SERIFAS LOGOTIPOS SERIOS Y/O CLASICOS.
SIN SERIFAS EN LOGOTIPOS RELAJADOS Y/O MODERNOS.

NO ELEGIR FUENTE ELABORADA

No usar: Comic Sans, ZapFino, Papyrus, Chiller, Monotype Cursiva.

No se recomienda: Arial, CooperPlate, Myriad, Impact

Usar sin miedo: Helvetica, Bebas, Grotesk Gotham, Museo, Raleway, Soho,
Roboto, Geomanist, Din, Dobodi, ChunkFive, Cocogoose, Futura, Lato.

ESCRIBIR EL NOMBRE, HACER VARIAS COPIAS Y APLICAR

03

DIFERENTES FUENTES EN CADA UNA

pruebas y elecciones

CHANEL CHANEL
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SERIF

SANS SERIF

MANUSCRITA
O SCRIPT

DISPLAY

[ ]
1 ‘tl AUTORIDAD, SERIEDAD, DIGNIDAD, TRADICION,
O g 0 p 0 TRANQUILIDAD, INSTITUCIONALIDAD, Y FIRMEZA
| 1 MODERNIDAD, SOBRIEDAD, ALEGRIA,
O g O I p O SEGURIDAD, MINIMALISMO Y NEUTRALIDAD.

o LAS GESTUALES ARTESANIA, INFORMALIDAD
CALIGRAFICAS ELEGANTE
GOTICAS ESTILO ANTIGUO Y DECORADO

LOGO

ENTRETENIMIENTO, ARTE'Y TECNOLOGIA

ASPECTOS A EVALUAR:

LEGIBILIDAD
TAMANO
ESTILO
GROSOR
USO DE MAYUSCULAS
USO DE MINUSCULAS
INCLINACION

pruebas y elecciones



B
g
06

THE _
NORTH\ HELVE\
PAcEN ST ==
new balance.
' NATIONAL
GEOGRAPHIC
Fum re CHANNEL

([durex)
Mercedes-Benz

ROLEX CLARENDON TOMMY M HILFIGER

4

avantgarde.

ITC STONE
SANS 11

CONDENSED

Corporate-A

GILLESANS

marcas famosas y sus tipografias



EMPORIOSSARMANI

officina
N

sans

&

Futura’pt

DIDOTS# MEDIUM

Gillette

Google

mastercard

nutella

Fotura

Product

Sans

ffmark

avantgarde

marcas famosas y sus tipografias
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digital
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TRANSFORMAR LAS IDEAS DEL PAPEL, EN UN ARCHIVO
TAMBIEN LLAMADO VECTORIZACION

SITIOS PARA CREAR LOGOTIPOS GRATUITAMENTE
SOFTWARE DE VECTORES. LOS VECTORES SON

INFINITAMENTE ESCALABLES
m INKSCAPE CorelDRA<WX8

aspectos importantes



DATOS CURIOSOS DE MARCAS FAMOSAS

Barbare Millicent Roberts

Barbara era el nombre de la hija de Ruth Handler,
creadora de la famosa mufieca

GATORADE

A
La bebida energética, creada por un
equipo de médicos de la Universidad
de Florida para los jugadores de
fatbol de Florida Gators, para jugar

bajo el ardiente sol de la ciudad.

g

curiosidades del origen de algunas marcas
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GAP significa "brecha” en inglés.

Hace referencia a la estrecha brecha generacional entre
nifios y adultos, ya que en sus tiendas se vender ropa
para personas de todas las edades.

nut

Avellana en inglés
Hazelnut

ella

ella

El sufijo -ella, para dar
un sentido de italianidad
al producto y relacionarlo

con su pais de origen.

curiosidades del origen de algunas marcas



Spot

Spot significa “lugar”
en inglés

e Spotify:

ify

Identify”, reconocer

SAMSUNG

Samsung significa “tres estrellas” en coreano. En
Corea del Sur esto significa algo grande y poderoso.

% SAMSUNG Este era uno de sus antiguos logos

curiosidades del origen de algunas marcas
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UN POCO DE HUMOR
DISENO

ANTES DESPUES s
. QUIERO MI LOGO ™

MAS GRANDE.

“I\

7=

(L060-DISERADOR) (LOGO-CLIENTE)




https://www.camionetica.com/2009/06/28/significado-de-los-colores-en-el-diseno-de-logotipos/2/
https://blog.guadalinfo.es/consejos-para-hacer-un-buen-logotipo/
https://marketingdecontenidos.com/como-crear-un-logotipo/

http://blogs.icemd.com/blog-estrategias-de-marketing-percepcion-o-
realidad-/psicologia-del-color-en-el-logo-de-una-marca/

WUCIUS WONG - Principios del disefio en color y fundamentos del disefio

BRUNO MUNARI - Disefio y comunicacion visual.

JOAN COSTA - Imagen corporativa-
JOAN COSTA - La imagen de marca un fenémeno social

bibliografia

https://foroalfa.org/articulos/cambio-de-paradigma-la-comunicacion-visual




