Comunica tu Varca

Recursos para el profesorado

expertemprende

‘novojiniciativa
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Comunica tu marca



¢ Conoces la marca IKEA?
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Escribir los términos de bisqueda Q

dnete por la infancia

CONOCEUMICEF  OUEHACEMOS  COMOAYUDAR  ACTUALIDAD Y DOCUMENTACION HAZTE S0CI0

[Neaila’ X BLOG BITACORA ACTIVIDADES RECIENTES PUBLICACIONES —SALA DE PRENSA MULTIMEDIA NEWSLETTER REDES SOCIALES

INICIO > ACTUALIDAD Y DOCUMENTACION > NOTICIAS > SUDAN DEL SUR: LA FUNDACION IKEA DONA 1 MILLON DE EUROS

Sudan del Sur: la Fundacion IKEA dona 1 millon de euros

Actualizado el 01/04/2014 a las 17:16 | Emergencias _.ﬂ‘(wiﬂe_uar cOMO COLABORAR

La Fundacion IKEA ha donade 1 millén de
euros a UNICEF para los programas de DuNA AHOHA
emergencia en Sudan del Sur.

Otras formas de colaborar

Mas de 400.000 . vt .
= : . . Horario de atencién: lunes a viernes de 9 a
nifios estan desplazados en el interior del 23h

pais debido a |a violencia causada por el Llama al 902 31 41 31
conflicto inter-étnico desatado el pasado

mes de diciembre. La situacion es

especialmente complicada para los que se

encuentran en areas de dificil acceso.

@ UNICEF/NYHO2014-0354/KATE HOLT La liegada de la estacion de

Un grupo de desplazados internos hace cola para recibir lluvias empeorard las condiciones de las GLTIMAS MOTICIAS INTERNACIONAL
alimentos en la ciudad de Mingkaman. personas afectadas. Por ello la Fundacion




EL=MUNDO Valladolid

Lunes 14/11/2011. Actualizado 20:40h. (O Google @ ELMU

Lider mundial en espafiol

Elecciones 20N Espaifia Mundo Europa Op-Blogs Deportes Economia Vivienda Cultura Ciencia S

ﬂ Tuenti

G400l a

Herramientas

L:4 Enviar a un amigo

R Valorar

Imprimir
En tu movil

Rectificar

CONCURSO | Lo aprobara Alcaldia

‘Me falta un tornillo’, nombre
elegido en Facebook para la
nueva calle de lkea

Competia con 'Del abrazo en el sofa’ y "Como en casa, nada’

Vence con un 54% de los votos de 1.044 participantes

Efe | Valladolid & Comentarios 2
Actualizado lunes 14/11/2011 15:36 horas ENEY

'Me falta un tornille' s el nombre elegido para la nueva calle del centro
comercial de lkea en Arroyo de la Encomienda (Valladolid), tras resultar
elegido por los internautas a través de |a red social Facebook.

La gran mayoria de los 1.044 internautas que han participado en la
votacion, el 54,3%, han optado por "Me falta un tornillo, frente al 23,3 que
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K50, con condonss arignales de |
LUTHEA SALOM \

Foimps de MPUAAN, dz PREBEGE BaGLm,
THE BIGHT, CARLD COUPE. TULSA v Basaly




viernes, 8 de abril de 2016

Opera Prima con mayusculas: “Requisitos para ser una persona
normal”, de Leticia Dolera.

LE 'lil?l'lrﬂrﬁll

U RO o covsacion sy oeigenen de .
LUTHEA SALOM

¥ e de MELMAN, McEMECE, IsGLMN,
P BRGH T, CARLD COUPE, TULEA ¢ FasmLy

La felicidad estaba en lkea, pero no sabia
como montarla.... Extraordinana Leticia

Dolera: Requisitos para ser una persona
normal.



;Enmarcar la historia en el universo Ikea es una ironia
deliberada? IKkea dice algo del modo en que una generacion
crea el paisaje de su provecto vital.

Cada uno hace la lectura que quiere, pero si es verdad que hay algo
indudable: la gente normal compra en Ikea. ;Quién no tiene en su
casa un mueble de Tkea? Desde las mas humildes a las mas lujosas,
es algo muy repetido en todo el mundo, v eso me parecia curioso
como nexo: en realidad todos somos igual de normales. Y luego, por
otra parte, Ikea tiene una politica de integracién de discapacitados
que la lleva a cabo, que es muy visible v que tocaba un asunto que
me interesaba mucho, la integracion.



E MENU Q BUSCAR NEWSLETTER El Conﬁdencial Iniciar sesion

B EMPRESAS | MERCADOS COTIZACIONES ECONOMIA  VIVIENDA

RACION DE LA RENTA

AUNQUE PRESENTA UN ERTE

Ikea asegura el 100% del sueldo de sus
empleados aunque sus tiendas cierren

a multinaci hz rado todas sus tiendas, en sus diferentes s, tras el decreto de medidas
La multinacional ha cerrado todas sus tiendas, en sus diferentes formatos, tras el decreto de medidas
del Gobierno ante el estado de alarma por el coronavirus
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¢Qué es una marca?

“Una marca es una
combinacion de atributos,
transmitidos a través de un
nombre o de un simbolo, que
influencia el pensamiento de un
publico determinado y crea
valor (...)

Para dicho publico, el valor de la
marca se encuentra en la
promesa que el producto o
servicio ofrece.”

Vincent Grimaldi

BRAND: fuego en aleman (ganaderos que marcaban a sus animales con hierros ardientes: branding)



“Una marca es aquello que dicen de ti
cuando no estas”

Jeff Bezos
Fundador y Director ejecutivo de
Amazon
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Comunica tu marca



CONCEPTO

Tu producto también es tu marca

Comunica tu marca emprende

iniciativa







¢Por qué el cliente va a comprar
nuestro producto?

La propuesta de
valor




CONCEPTO

Tu producto también es tu marca

¢ Que vendes? Define tu empresa.
¢A qué publico te dirijes? Define tu target.

¢ Por quée el cliente necesita comprar tu
producto? Explica cual es tu principal diferencia
respecto a la competencia



PERSONALIDAD DE LA MARCA

Comunica tu marca emprende

inicia tiva



VALORES

Definen la estrategia de la marca y
hacen diferente a la empresa

Comunica tu marca emprende

EE]
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Felicidad, alegria, libertad, compartir...
Diseno, exclusivo, calidad, moderno...
Libertad, auténtico, autosuficiente, naturaleza, salvaje...
Tradicion, familiar, confianza, cuidados, infancia...

Diseno, barato, moderno, parejas, jovenes...



(écezl;  Felicidad, alegria, libertad, compartir...

Diseno, exclusivo, calidad, moderno...

[ Libertad, auténtico, autosuficiente, naturaleza salvaje...
o= Tradicion, familiar, confianza, cuidados, infancia...
estlie

Diseno, barato, moderno, parejas, jovenes...



VALORES

Definen la estrategia de la marcay
hacen diferente a la empresa

Elige los valores que mas
se ajustan a la personalidad de tu marca



ARQUETIPO

Patron de conducta que refleja
una personalidad concreta

Comunica tu marca emprende

iniciativa




Si nuestra marca fuera una persona
écomo se expresaria? équé
personalidad tendria?

Todos los elementos de nuestra relacion con el cliente
deben ser coherentes con los valores y la imagen que
qgueremos proyectar



Un modelo tedrico sobre el comportamiento humano:
los arquetipos c. 6. Jung

los individuos somos propensos a tenerel
mismo tipo de debilidades, miedos y
aspiraciones

Arquetipos: modelos de comportamiento



ORDENY
CONTROL

EL CUIDADOR EL GOBERNANTE

EL AMIGO EL CREADOR

EL AMANTE EL INOCENTE

ORIENTACION AR U ETI Po ORIENTACION
ALAS AL PROPIO
PERSONAS INDIVIDUO

Patron de conducta que refleja

una personalidad concreta

EL BUFON EL SABIO
Selecciona el que mas
se ajusta a tu marca

EL REBELDE EL EXPLORADOR

EL HEROE

EL MAGO

CAMBIO



O 1 = El gobernante

* Lema: El poder lo es todo

* Deseo basico: control

* Objetivo: crear una familia o comunidad préspera yexitosa
+ Mayor temor: el caos, ser derrocado

+ Estrategia: el ejercicio delpoder

* Debilidad: ser autoritario, incapaz dedelegar

+ Talento: la responsabilidad, elliderazgo

Fuente: soyunamarca.com

Su criterio es el que tiene que imperar. Es
el lider autoritario. Las cosas deben
hacerse como élpiensa.

Mercedes-Benz




02 - El creador

* Lema: Silo puedes imaginar, se puede hacer

» Deseo basico: crear cosas que permanezcan en el tiempo
» Objetivo: realizar una vision

* Mayor temor: la vision o la ejecucion mediocre

« Estrategia: desarrollar habilidadesartisticas

+ Debilidad: perfeccionismo, malas soluciones

» Talento: la creatividad y la ejecucion

Fuente: soyunamarca.com

Artista, curioso, inventor, motivado por su
propia imaginacion y creatividad para
generar innovaciones de valor.




03 . El inocente

* Lema: Libertad para ser tu mismo

* Deseo basico: Llegar al paraiso

+ Objetivo: Ser feliz

* Mayor temor: Ser castigado por haceralgo
incorrecto

+ Estrategia: Hacer las cosas bien

* Debilidad: Aburrido

» Talento: Lafe y el optimismo

Fuente: soyunamarca.com

El eterno optimista, la inocencia
pura. Marca basada en la sencillez,
la nostalgia, la nifiez...




04 . El sabio

* Lema: La verdad os haralibres

* Deseo basico: encontrar la verdad

* Objetivo: utilizar la inteligencia y analisis para entender el
mundo

* Mayor temor: ser engafados o la ignorancia

» Estrategia: la busqueda de informacién y conocimiento,
la auto-reflexion y la comprension de los procesos del
pensamiento

* Debilidad: puede analizar los detalles, pero no llegar a
actuar nunca

» Talento: sabiduria, inteligencia

Fuente: soyunamarca.com

Librepensador, racionalista y analitico. La
inteligencia y el conocimiento es la base para
entender el mundo.




O 5 « El explorador

* Lema: No me encierres

* Deseo basico: la libertad paradescubrir

» Objetivo: experimentar un mundo mejor, mas auténtico, la vida mas plena
* Mayor temor: el vacio de quedar atrapado, conformidad

» Estrategia: viajar y experimentar cosas nuevas, escapar del aburrimiento.
* Debilidad: vagar sin rumbo, convertirse enun inadaptado

* Talento: autonomia, ambicion, ser fiel a su propia alma

Fuente: soyunamarca.com

Independiente y atrevido. Se fia de su
propio criterio y 6ptica, porque eslibre y
auténtico, sin barreras ni nadie que lo
controle.




06 . El héroe

* Lema: Donde hay voluntad, hay camino

* Deseo basico: Demostrar la propia valia a través de
actos valientes

* Objetivo: Superarse a si mismo y mejorar el mundo con
sus actos

+ Mayor temor: la debilidad, la vulnerabilidad, serun
cobarde

+ Estrategia: ser tan fuerte y competente posible

* Debilidad: arrogancia, siempre necesita otra batalla para
luchar

+ Talento: la competencia y la valentia

Fuente: soyunamarca.com

El esfuerzo y sacrificio nos conduce a la victoria.
Afronta las dificultades como un reto en el que
debera demostrar su valia. En el mundo hay
ganadores y perdedores.




07 . El mago

* Lema: Puedo hacer que las cosas sucedan (o como diria
Gandalf: “un mago nunca llega tarde ni pronto llega
exactamente cuando se lopropone”)

* Deseo basico: la comprension de las leyes fundamentales
del Universo.

» Objetivo: hacer que los suefios se hagan realidad

* Mayor temor: consecuencias negativas no deseadas

» Estrategia: desarrollar una visién y vivir por ella

» Debilidad: convertirse en manipuladores

+ Talento: la busqueda de soluciones Fuente: soyunamarca.com

Fuertemente imaginativo con fe enla
transformacién mistica, en la renovacion,
en el cambio interior. Comprometido con
sus valores y creencias.




08 . El rebelde

* Lema: Las reglas se hicieron pararomperse

» Deseo basico: la venganza o la revolucion

» Objetivo: derrocar lo que nofunciona

« Mayor temor: ser impotente o ineficaz

» Estrategia: interrumpir, destruir o llamar la atencion
» Debilidad: cruzar al lado oscuro, elcrimen

« Talento: extravagancia, la libertad radical

Fuente: soyunamarca.com

La manera a veces de avanzar es . e I
trasgrediendo las reglas. No debemos = BT W

atarnos a los convencionalismos. Romper N \{ 1

las reglas nos hace sentirnos diferentes, L[ 2 .

encontrar nuestra identidad. -~ =

FOR SUCCESSFUL LIVING




09 . El bufén

* Lema: Sdlo se vive una vez

* Deseo basico: disfrutar el momento al maximo
* Objetivo: pasar un buen rato

* Mayor temor: ser un aburrido mas

+ Estrategia: Jugar, hacer bromas, ser gracioso
» Debilidad: frivolidad, perder eltiempo

+ Talento: alegria

Fuente: soyunamarca.com

Irreverente, divertido, original.
Hay que disfrutar de la vida,
sacando el lado divertido de
todo.




1 O . El amante

* Lema: Tueres el elegido

» Deseo basico: la intimidad y la experiencia

* Objetivo: estar en relacion con personas, trabajo y el
entorno que les gusta

* Mayor temor: la soledad, no ser amado

» Estrategia: llegar a ser cada vez mas atractivofisica y
emocionalmente.

* Debilidad: perderse en los placeres o convertirse en una
marioneta en manos de otros

* Talento: la pasion, gratitud, compromiso

Fuente: sSoyunamarca.com

Comparte los valores del ideal romantico.
Idealista y apasionado, que concede mucha
importancia a sentirse deseado.




1 1 . El amigo

No persigue la ostentacién niambicion.
Busca una conexion empaética, sentido
comun, sencillez, la actitud civica o la

amistad.

Lema: Todos los hombres y mujeres son creados
iguales

Deseo basico: La conexidon con otros

Objetivo: Pertenencia a un grupo

Mayor temor: ser dejados de lado

Estrategia: El sentido comun

Debilidad: perder la personalidadpropia

Talento: el realismo, la empatia, la falta de pretension

Fuente: soyunamarca.com




1 2 « El cuidador

* Lema: Amaras a tu préjimo como a ti mismo
* Deseo basico: Proteger y cuidar a los demas
* Objetivo: Ayudar a los demas

* Mayor temor: el egoismo y la ingratitud

» Estrategia: hacer cosas por los demas

* Debilidad: el martirio y ser explotados

* Talento: la compasién, la generosidad

Fuente: soyunamarca.com

Generoso y altruista, que asume la
responsabilidad de hacer del mundo algo
mejor, con un punto de vista paternalistao
proteccionista.




ORDEN'Y
CONTROL

EL GOBERNANTE

EL CUIDADOR

EL AMIGO EL CREADOR

EL AMANTE EL INOCENTE

ORIENTACION AR U ETI Po ORIENTACION
A LAS AL PROPIO
PERSONAS INDIVIDUO

Patron de conducta que refleja
una personalidad concreta

EL BUFON EL SABIO
Selecciona el que mas
se ajusta a tu marca

EL REBELDE EL EXPLORADOR

EL MAGO EL HEROE

CAMBIO



IDENTIDAD VERBAL

Comunica tu marca




NAMING

El nombre es el embajador mas
potente de cualquier marca

Comunica tu marca emprende

iniciativa




Recomendaciones

Puede sugerir algo sobre los beneficios vy
cualidades de los servicios. De esta manera
nuestro publico podra adivinar rapidamente a qué
nos dedicamos.

Debe ser sencillo y corto.

Debe ser facil de leer, pronunciar,
reconocer y recordar.

Debe ser distinto de la competencia.

Tiene que ser registrable.



Blenvenido Benvinguts Benvidos Ongl etorri Welcome Contacto | MapaWeb | Buzén del Cludadano |

illelel  MARCAS Y NOMBRES
COMERCIALES

Estas en : Signos distintives f Basgueda simple
Marcas nacionales @  ©1gnos distintivos

Manual del jme

Tasas y formularios

coliitsnts = + Consulta de Signos Distintivos Registrados o Solicitados

Busqueda simple  Bisgueda avanzada por n° de
Tramites en linea

Folletos

Guia de Examen de )
Prohibiciones de Que contenga:

Registro I 1

Practica Comun
OONN-EUIPO » Borar

Mas informacién
Nombres comerciales § Otras Busquedas

Manual del

=ailcltinia @ + Localizador de Marcas

- TMView: Marcas en Europa

p

Condiciones el servicio

Normativa Marcas nacionales e internacionales con efecto en Espafia (CQlué es esto?

+ Localizar

Ayudas y subvenciones

Perfil del contratante

Otras informaciones

Estadisticas

Centros Regionales de
Informacién de Pl

Empleo

Aula de Propiedad Industrial

Internacionalizacién

Transferencia de Tecnologia

Enlaces y direcciones de interés

Tasas y formularios Portales OEPM
+ INPAMAR (Consulta de pago y accaso mediante contrato)
ramitas syl . Internacional: Base Mundial de Datos sobre Marcas T T . —
Fotien CIBEPYME
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Flatafanna Beroameritana de Propiedad oo
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NAMING

El nombre es el embajador mas
potente de cualquier marca

DENOMINADOR O PIE DE MARCA (OPCIONAL)

si NO
¢ Es facil de leer y pronunciar?
¢ Es facil de recordar?
¢,Se asocia con tu negocio?
¢, Es sugerente / emotivo?
¢ Es creativo / original?
¢, Es legal?
¢, Tiene dominio disponible?

gdodooooann
gdogooooan



IDENTIDAD VISUAL

Comunica tu marca




TIPOGRAFIA

+ TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Las palabras transmiten un mensaje
a través de su forma

Comunica tu marca emprende

iniciativa




/I\

En un futuro
contrata profesionales del

diseno grafico
y de la publicidad

para elaborar la identidad
visual de tu empresa

Tulabor consistira en transmitirles
lo que quieres comunicar
con tu marca




La correcta eleccion de tipografia permite que las
marcas puedan ser identificadas, reconocidas,
diferenciadas y recordadas.

oAME, LACOSTE VISA  Mercedes-Benz

MOTOROLA 2,,1 - gﬂ"‘ SONY ZARA

NOKIA Heinekeri Nikon Ceatsty



Aa Aa
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En un futuro contrata
profesionales del

diseino grafico y
de la publicidad

para elaborar la identidad
visual de tu empresa

Tulabor consistira en transmitifles lo que
quieres comunicar
con tu marca

TIPOGRAFIA

+ TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Las palabras transmiten un mensaje a
través de su forma

Mi Marca Empresarial

Mi Marca Empresarial
Mi Marca Empresarial
/7[ /7[//((/ %‘)//)/’ﬂ)’/{/’l?//
Mi Marca Empresarial

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

TIPOGRAFIA CORPORATIVA SECUNDARIA



LOGOTIPO

Ellogotipo es una pista.
La marca es la suma de todo

Comunica tu marca emprende

inicia tiva




Logotipo
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Imagotipo U

* Reconocible
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« Evocador
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Hope for African
Children Initiative



LOGOTIPO

Ellogotipo es una pista.

La marca es la suma de todo

¢ Transmite valores y mensajes?
¢, Se puede bocetar al instante?
¢ Tiene menos de dos fuentes?

¢ Es simple y directo?
¢Elnaming se lee bien?

¢ Se diferencia de la competencia?

¢ Es creativo / original?

si NO

Oooooooaod
Oooooooaod
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En un futuro
contrata profesionales del

diseno grafico
y de la publicidad

para elaborar la identidad
visual de tu empresa

Tulabor consistira en transmitirles
lo que quieres comunicar
con tu marca



COLOR

Factores psicoldgicos culturales-
perceptivos para el impacto visual

Comunica tu marca emprende
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éDebe un logo realizarse en blanco y negro en su
etapa inicial? respuesta corta: si
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TESCO

How did we do?

Visit www.tescocomments.com &
tell us about your shopping t
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COLOR

Factores psicologicos culturales-
perceptivos para el impacto visual

¢ Se adapta al logotipo?
¢ Tiene menos de 3 colores?
&Y guardan relacion

T

En un futuro
contrata profesionales del
diseno grafico
y de la publicidad

para elaborar la identidad
visual de tu empresa

Tulabor consistira en transmitirles
lo que quieres comunicar
con tu marca



EXPERIENCIA

La suma de los puntos de contacto con la marca

Comunica tu marca emprende

iniciativa




ANTES COMPRABAMOS PRODUCTOS
D SPUES COMPRAMOS SERVICIOS
M fCOMPRAMOS EXPERIENCIAS




EXPERIENCIAS
SENSORIALES / Sensaciones

SONOBRANDING

AROMABRANDING...

AFECTIVAS / Sentimientos
STORYTELLING CENTRADO EN EL
CONSUMIDOR, SHOPPING EXPERIENCE...
COGNITIVAS / Pensamientos

DIDACTICA DE LOS VENDEDORES, FORMAR
EMBAJADORES...

DE ACTUACION / Actuaciones
EVENTOS RELACIONADOS CON LA MARCA,
DEPORTIVOS

SOCIALES / Relaciones

COMPROMISO PERSONAL Y RESPONSABILIDAD
CIAL DE LA MARCA...




EXPERIENCIAS

SENSORIALES / Sensaciones
SONOBRANDING
AROMABRANDING...

AFECTIVAS / Sentimientos

STORYTELLING CENTRADO EN EL
CONSUMIDOR, SHOPPING EXPERIENCE...

COGNITIVAS / Pensamientos
DIDACTICA DE LOS VENDEDORES, FORMAR
EMBAJADORES...

DE ACTUACION / Actuaciones
EVENTOS RELACIONADOS CON LA MARCA,
DEPORTIVOS...

SOCIALES / Relaciones
COMPROMISO PERSONAL Y RESPONSABILIDAD
SOCIAL DE LA MARCA...




EXPERIENCIAS

SENSORIALES / Sensaciones
SONOBRANDING
AROMABRANDING...

AFECTIVAS / Sentimientos
STORYTELLING CENTRADO EN EL
CONSUMIDOR, SHOPPING EXPERIENCE...

COGNITIVAS / Pensamientos
DIDACTICA DE LOS VENDEDORES, FORMAR
EMBAJADORES...

DE ACTUACION / Actuaciones
EVENTOS RELACIONADOS CON LA MARCA,
DEPORTIVOS...

SOCIALES / Relaciones
COMPROMISO PERSONAL Y RESPONSABILIDAD®
SOCIAL DE LA MARCA...




EXPERIENCIAS

SENSORIALES / Sensaciones
SONOBRANDING
AROMABRANDING...

AFECTIVAS / Sentimientos

STORYTELLING CENTRADO EN EL
CONSUMIDOR, SHOPPING EXPERIENCE...

COGNITIVAS / Pensamientos
DIDACTICA DE LOS VENDEDORES, FORMAR
EMBAJADORES...

DE ACTUACION / Actuaciones
EVENTOS RELACIONADOS CON LA MARCA,
DEPORTIVOS...

SOCIALES / Relaciones
COMPROMISO PERSONAL Y RESPONSABILIDAD
SOCIAL DE LA MARCA...

Un dia para disfrutar de la bicicleta en familia y con amigos por Badajoz.
informate en nuestra tienda o pinchando aqui: htp://bit Iy/1,XIGzx
e esperamost
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&Aun no conoces el DECABIKE?




EXPERIENCIAS

SENSORIALES / Sensaciones
SONOBRANDING
AROMABRANDING...

AFECTIVAS / Sentimientos

STORYTELLING CENTRADO EN EL
CONSUMIDOR, SHOPPING EXPERIENCE...

COGNITIVAS / Pensamientos

DIDACTICA DE LOS VENDEDORES, FORMAR

EMBAJADORES...
DE ACTUACION / Actuaciones !
EVENTOS RELACIONADOS CON LA MARCA, BOSQUES
DEPORTIVOS... IKEA
FAMILY

SOCIALES / Relaciones R =
COMPROMISO PERSONAL Y RESPONSABILIDAD
SOCIAL DE LA MARCA...




EXPERIENCIA

La suma de los puntos de contacto con la marca
SENSORIALES / Sensaciones

AFECTIVAS/ Sentimientos
COGNITIVAS / Pensamientos
DE ACTUACION/ Actuaciones

SOCIALES / Relaciones



LANZAMIENTO

Preparados, listos... YA!

Comunica tu marca emprende

iniciativa




MATERIALES CORPORATIVOS
[1 LOGOTIPOS

[0 TIPOGRAFIAS
[1 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
[ PLANTILLAS OFFLINE

[ PLANTILLAS ONLINE



MATERIALES DE COMUNICACION
[1 DOSIER CORPORATIVO

] WEB ,
[0 BANCO DE IMAGENES
(1 VIDEO CORPORATIVO

[1 VARIOS SOPORTES



1.0

Emisor > Receptor
Unidireccional: Mensajes
Las marcas dicen:
Look & Feel
Simplicidad:

Audiencia




COMUNICACION 1.0
L1 BASES DE DATOS

0 RELACIONES PUBLICAS

] PUBLICITY
1.0 [J EVENTOS
UnidEl'rr,Zggi;:a’T:elltjleee::;jes D SEO
L dicen: Look
R S 0 NEWSLETTER

Audiencia

Comunicacion

Transmision de informacion divulgada por la
empresa en medios y canales con el fin de

. COMUNICACION 2.0
crear un clima favorable

BLOG
RRSS_Facebook
RRSS_Google +
RRSS_Twitter
RRSS_LinkedIn
RRSS_YouTube
RRSS_Instagram
RRSS_Pinterest
RRSS_Snapchat
RRSS_Spotify

OoOooooOoOgooaoo




PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 1.0
PRENSA OFFLINE
PRENSA ONLINE
RADIO

TELEVISION

CINE

EXTERIOR: MUPIS
EXTERIOR: VALLAS
EXTERIOR: VINILOS
EXTERIOR: OTROS
BUZONEO

SMS

Emisor > Receptor
Unidireccional: Mensajes Las
marcas dicen:

Look & Feel
Simplicidad:

Audiencia

Publicidad

Transmision de informacion remunerada por la
empresa en medios y canales con el fin de
promocionar productos

Ooooooooooo o

PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 2.0
RRSS_Facebook

RRSS_Google +

RRSS_Twitter

RRSS_LinkedIn

RRSS_YouTube
RRSS_Instagram
RRSS_Pinterest
RRSS_Snapchat

RRSS_Spotify

Oooooooood




(4 Comunicacion

Transmision de informacién divulgada por la empresa en
medios y canales con el fin de crear un clima favorable

\ Publicidad

Transmision de informaciéon remunerada por la empresa en
medios y canales con el fin de promocionar productos

PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 1.0

O PRENSA OFFLINE
COMUNICACION 1.0 O PRENSA ONLINE
[ BASES DE DATOS 1.0 [ RADIO
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U NEWSLETTER O EXTERIOR: VINILOS
0 EXTERIOR: OTROS
O BUZONEO
O sms

GOMUNICACI()N 2.0 \

O BLOG PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 2.0

O RRSS_Facebook

[0 RRSS_Facebook

- [0 RRSS_Google +

RRSS_Google + O RRSS_Twitter

[0 RRSS_Twitter
[0 RRSS_LinkedIn

[0 RRSS_LinkedIn
[0 RRSS_YouTube

[0 RRSS_YouTube
O RRSS_lInstagram

[0 RRSS_Instagram
[0 RRSS_Pinterest

[0 RRSS_Pinterest
[0 RRSS_Snapchat

[0 RRSS_Snapchat
[0 RRSS_Spotify

G RRSS_Spotify )




(" MATERIALES CORPORATIVOS MATERIALES DE COMUNICACION )

0O LOGOTIPOS 0 DOSIER CORPORATIVO
O TIPOGRAFIAS 0O WEB
O MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA O BANCO DE IMAGENES
O PLANTILLAS OFFLINE O VIDEO CORPORATIVO
\_ O PLANTILLAS ONLINE O VARIOS SOPORTES )

Publicidad

Transmision de informacion remunerada por la

( Comunicacion
Transmision de informacién divulgada por la
empresa en medios y canales con el fin de
crear un clima favorable

empresa en medios y canales con el fin de
promocionar productos

PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS 1.0
OO0 PRENSAOFFLINE

COMUNICACION 1.0 [0 PRENSAONLINE
[0 BASES DE DATOS 1_0 O RADIO
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BRAINSTORMING
Tockslas IDEASsiven

Tenencuenia queenlas marcas, al igual queenias parsonestlo negaivo se
recuerda, lo posiivo seda por hechoylos detalles... jrarcen ladiferencial
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emprende

iniciativa

JUNTA DE EXTREMADURA




