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BIENVENIDA

» Ciclo de jornadas sobre la identidad de marca, la
comunicacion y la presencia digital
» Proyecto “AceleraPymeAvila” para la transformacion digital

» Dirigido a PYME y autonomos.
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PRESENTACION

FERNANDO G. CALDERON | ESTUDIO 1969

« En Estudio 1969 ayudamos a las empresas
a comunicar mejor en el entorno digital.

» Analizamos como se las percibe,

» detectamos incoherencias

» Creamos imagen de marca clara, coherente y comprensible,
» La adaptadamos a los canales digitales reales

1969

comunicacion y disefio 5.0



DIA A DIA DE LA COMUNICACION DIGITAL

Pequenas decisiones de comunicacion
influyen en la percepcion del negocio.

Antes de saber disenar o llevar redes sociales...
Hay que entender como funciona la comunicacion de tu empresa.
Hay que decidir bien... y apoyarte en profesionales si hace falta.



POR QUE ESTAMOS AQUI

Transformacion digital:
tecnologia, herramientas, programas, automatizaciones, iAy...

« CREACION Y CUIDADO DE LA IDENTIDAD DE MARCA
« COMUNICACION EN EL ENTORNO DIGITAL

@ La identidad de marca y la comunicacion

no son el final del proceso digital.

Son el punto de partida.
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POR QUE ESTAMOS AQUI

« Si queremos gestionar y cuidar la imagen de marca:
» Entender cOmo se comunica una empresa

» Para tomar decisiones mas acertadas

La imagen de marca influye en:

conflanza | comunicacion | oportunidades de negocio



POR QUE ESTAMOS AQUI

La marca no es algo que

“se haga cuando sobra tiempo”.
La marca existe aunque no la trabajes.

Preguntate:

» ; Qué imagen damos como empresa”?

* ; Somos reconocibles y coherentes?

* ;Se entiende bien qué hacemos y a quién nos dirigimos?
» . Que encuentra alguien cuando nos busca en internet?
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iNO PAGUES DE MAS EN OTROS
Aqui arregamos coches

iDE TODO TIPO!

(TU COCHE ESTA MAL?

* TIENE UN GOLPE?

* LA PINTURA ESTA FEA?

* TE HAN DADO LA TOQUE?

iVEN A MANOLO! iSOLO LO MEJOR PARA SU COCHE (O CASI)!
NUESTROS SERVICOS (TODO BARATO):

* Chapa (Ponemos de chapa in su sitio)

* Pintura (Pintatis como podemos, bero barato)
Quitamos Rallones (Aveces se giutan, otras tanto)
Arreglamos Paragolpes (Si esta muy roto) =7

HORA%E: Cuando estamos

DIRESCION: Preguntar por calle del @ comprovarlol***
TELEFONO: 600 123 456 (A vecies contestamos)

**%* iManolo es el mejor, ven jNo te arpnentirinis (o si)!

‘Vﬂ

¢Buscas la maxima precision para tu vehiculo?

En Talleres REPARACAR
no nos conformamos con menos.

Nuestro equipo de mecanicos combina afios de experiencia con
una formacién continua para ofrecerte un diagnéstico exacto y
una reparacion impecable. Porque sabemos que tu seguridad y la
de los tuyos dependen de los detalles.

¢Qué nos diferencia?

0- Mano de obra jali 5 a c iso de calidad: Solo instala-
pasionados por el detale la pre s co ideres mun-
iales en au
0 Equipamiento de vangua'dla. Herra-
misntas de Gltima generacion para sul-
uidar tu moto
==\
By 00122334455 info@yourmail.com bt )=
400112233 4455 info@yourmail.com %—

vwwwebnamecom | o address heresuite REPARACAR

www.webname.com TALLERES

;A CUAL DE ESTOS MECANICOS LLEVARIAS TU COCHE?



MARCA # LOGO (NI WEB, NI REDES)

e La imagen de marca es la percepcion que otras personas
tienen de tu empresa.

» Factores que la construyen:

» COmo te encuentran

> QUé sensacion das @ Punto clave olle comunicqcién,
oy : Wl No solo importa que
» Si inspiras confianza o dudas eee slire e o dliees

» Si pareces profesional con qué tono, con qué
0 improvisado coherencia y con qué

intencion.




. CUAL CREEIS QUE ES EL PROPOSITO DE ESTA EMPRESA?

MF ?IF]H LA BELLEZA DEL FUTURDO

LA BELLEZA DEL FUTURO

LA IMAGEN DE MARCA NO VA DE GUSTOS PERSONALES:



MARCA # LOGO (NI WEB, NI REDES)

* La imagen de marca no va de gustos personales.

* Tiene que ser adecuada para:
» tu tipo de empresa

» tu sector

it : Sl Punto clave de comunicacion
» 0 tu publico objetivo. Q :
== Laimagen de marca debe buscar

un equilibrio entre:

* lo que ati te representa
* ylo que hace que otros te
entiendan y confien en ti.




PYME NO SIGNIFICA HACERLO PEOR

* No vale el discurso victimista (presupuesto)

* Competimos en:

» Claridad
’ Cercanl’a Punto clave de comunicacion
» Coherencia Una pyme puede transmitir
_ mucha mas credibilidad que una
» Confianza

gran empresa...
iSl lo que comunica es claroy
coherente!
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LA MARCA COMO PERCEPCION

* Tu puedes definir tu marca, pero la marca no vive en tu
cabeza:

vive en la cabeza del cliente.

« Cada persona se hace una idea de tu empresa a partir de:
» Lo que ve
» Lo que oye
» Lo que encuentra en internet
» Lo que le cuentan otros

TEN EN CUENTA:
Si tu no defines bien tu marca,

el mercado lo hara por ti.







LA MARCA COMO EXPERIENCIA

La marca no es solo lo que
muestras, es lo que se vive

* Antes de comprar

 Durante el contacto

* Despues del servicio

o

e COmo contestas un email o a
WhatsApp

 Situ web aclara o confunde

» Situimagen transmite orden o
caos.

Lo que dices en RRSS

<
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UNA EMPRESA "MUY PROFESIONAL®
QUE TARDA 3 DIAS EN RESPONDER UN CORREO.

; QUE PERCEPCION GENERA?

@ iLa marca esta viva!

— Cada accion que realizamos durante el proceso de compra o de

- comunicacion modifica la imagen de marca.
A veces de forma casi imperceptible y otras de manera muy visible, como

ocurre en una crisis mal gestionada.



LA MARCA COMO SUMA DE DECISIONES

* La marca se construye dia a dia, a traves de pequenas
decisiones repetidas:
» MANTENER EL TONO: a la hora de comunicarse.
» SABER DECIR NO: a cosas que no encajan con tu empresa.
» COHERENCIA: Mantenerla coherencia (aunque dé pereza).
» PLANIFICAR: Pensar antes de publicar o improvisar.
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EJEMPLO PRACTICO

MOSTRARTE COMO UNA EMPRESA SERIA Y PROFESIONAL EN TU WEB,
Y PUBLICAR DESDE LO PERSONAL EN LAS REDES DE LA EMPRESA

e comunicar desde lo personal
 mezclando opiniones (o dar) opiniones
 Mezclar tonos o estilos.

Cz Uno de los errores mas frecuentes que comenten las PYMES en RRSS:

El resultado no suele ser inmediato, pero si acumulativo:
confusion, falta de coherencia e imagen de marca poco definida.



EJEMPLO TRAMPA: POLICIA NACIONAL

MOSTRARSE COMO UNA INSTITUCION SERIAY JERARQUICA EN SU COMUNICACION OFICIAL,
Y USAR UN TONO CERCANO Y HUMORISTICO EN REDES SOCIALES.

Por qué aqui NO es una trampa real
« EXxiste una estrategia clara detras.
« El cambio de tono tiene un objetivo concreto: cercania, prevencion y pedagogia.

» El publico entiende que son registros distintos, no improvisacion.

Idea clave para pymes:
Este enfoque solo funciona cuando hay criterio, limites y estrategia.
Cambiar el tono sin planificacion suele generar el efecto contrario. confusion.

ejemplos


https://los40.com/los40/2017/07/26/tecnologia/1501067615_691847.html?utm_source=chatgpt.com

MARCA FISICA VS MARCA DIGITAL

CONSTRUYENDO IMAGEN DE MARCA

ANTES:

PRIMERA IMPRESION FiSICA

* Local/Tienda
* Trato personal

* Boca a boca

e Comerciales

Lo fisico sigue importando, pero lo digital suele ser la puerta de entrada.

o

 Buscadores
» Web

» Redes sociales

 Resenas y opiniones

\

/






https://los40.com/los40/2017/07/26/tecnologia/1501067615_691847.html?utm_source=chatgpt.com

¢ UN CAMBIO POSITIVO?

* Ofrece nuevas oportunidades:
» Explicar mejor quiéen eres y qué haces

» Visibilidad mas alla de tu entorno habitual

» Ayuda a generar confianza previa al contacto
» Refuerza el boca a boca tradicional

» Permite competir con empresas mas grandes

Punto clave de comunicacion

Hoy en dia, tu empresa puede ser muy buena.

pero si su imagen digital no lo demuestra 4 Quiéen lo sabra?
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QUE ES Y QUE NO ES

ES EL CONJUNTO DE ELEMENTOS QUE HACEN RECONOCIBLE A UNA EMPRESA

QUE ES

Como te presentas
Como te comunicas

Qué sensacion
transmites

Si eres reconocible y
coherente, etc.

AYUDA A

|dentificarte
rapidamente

Entender qué haces
Distinguirte de otros

Generar confianza

a

\

« Algo puramente estético

» Solo un logo

 Solo colores
corporativos

» Solo una tipografia

\

Es la forma en la que tu empresa se presenta al mundo...y evoluciona.
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EJEMPLO PRACTICO

EMPRESAS QUE, CON VER UN CARTEL,
UNA WEB O UNA PUBLICACION..

ya sabes:

* aqué se dedican

* (ué tipo de empresa son
* site generan confianza

Eso es identidad de marca

funcionando.
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FUNCION DE LA IDENTIDAD DE MARCA

@  La funcién de la identidad de marca
es hacerse entender.

« Debe ser:
 clara
 coherente
« Yy verdadera

Tener un logo que guste, hacer algo llamativo o moderno...
Todo esto ayuda, pero es SECUNDARIO.
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EL NOMBRE

* El nombre es el primer contacto con tu marca.

* No tiene por que ser creativo ni original a toda costa, pero si:

» Facil de recordar

» Facil de pronunciar

» Coherente con lo que haces

puede funcionar en un gran proyecto...
pero suele ser un problema para una PYME local.

& Un nombre muy creativo pero dificil de escribir o recordar
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EL MENSAJE

* Que dices y como explicas lo que haces.

» ;sabes explicar tu trabajo?

* El mensaje tiene que ayudar a entender rapido:
» Qué haces
» Para quién

» Y qué te diferencia

lb “Reparamos calderas en menos de

24 horas”. (Ahora si)




EL TONO

» La forma en la que te

. | i @ Busca el tono
comunicas con 10s clientes. - adecuado para:
» Formal o cercano = tu sector
tu publico
» Tecnico o sencillo y el tipo de relacién que

quieres construir

» Serio o mas humano

Resultado: generaras distancia
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LA IMAGEN VISUAL

* La imagen visual no esta para decorar:

» Ayudar a reconocerte
» Transmitir profesionalidad

» Aportar coherencia

* Debe ser cuidada y consistente.

» Mejor que compleja y llamativa.

Resultado: genera confusion
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COHERENCIA: EL GRAN OLVIDADO

COHERENCIA

* no es algo creativo ni complejo.
* no significa hacerlo todo igual.

ES CONSTANCIA Y CRITERIO

« Significa que todo lo que comunica tu
empresa dice lo mismo
(jAunque lo haga de diferentes maneras!).




COHERENCIA

« Hay coherencia cuando: * De esta manera:
» El mensaje no cambia » Facilita que te reconozcan
(segun el dia o la persona) » Refuerza la confianza
> El tono es reconocible en todos los » Reduce la sensacién de improvisacion
canales » Mejora la percepcion de
» La imagen visual se identifica profesionalidad
facilmente

» La experiencia encaja con lo que
prometes

Importante
l no requiere grandes inversiones,

solo una vision clara y continuidad en el tiempo.




SI HOY ALGUIEN VE TU WEB, ‘
MANANA HABLA CON f

(,RECONOCERIA QUE |

..... ST
] L
AR

IDEA CLAVE ":5

LA COHERENCIA TE HACE MAS COMF’R

ive
..‘to|0065
' s :||Q..') t
LB ‘.'.' _#_'_‘, &
" EREEETTTTYT



ERRORES COMUNES

Pensar que la
identidad
es solo un logo

Si el logo va por un
ladoy la
comunicacion por
otro, laimagen de
marca se diluye

“Un logo correcto,
pero una web confusa
y redes sin criterio.”

Importante

La mayoria de estos errores se solucionan con planificacion, criterio y una estrategia
de comunicacion clara.

Cambiar

constantemente de
estilo o mensaje

Cambiar de tono, de
imagen o de forma de
comunicar cada poco

tiempo no es
evolucionar, es
confundir.

“Hoy comunico como
empresa seria.
Mafiana como si fuera
una cuenta personal.”

Comunicar desde el

gusto personal

Elegir disefos,
colores o mensajes
porgue “me gustan”

sin pensar si ayudan a
que el publico objetivo
entienda mejor la
empresa.

“La imagen de marca
envia mensajes
confusos.”

Improvisar la
comunicacion

Publicar cuando hay
tiempo.
Responder sin un
criterio claro.
Cambiar el tono segun
el dia o quién
contesta.

“Todo esto transmite:
desorden,falta de
estrategia,y poca
profesionalidad.”

Pensar que “esto no
es tan importante”

Dejar la comunicacion
para el final.
Pensar que “ya se ira
viendo” o que “si
trabajamos bien, nos
conoceran”.

“Muchas personas
nunca llegaran a
conocerte o recibiran
una idea equivocada
de tu empresa”
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IDENTIDAD MARCA HOY

HOY: llegada de internet y redes sociales

4 N

e Comunicacion
unidireccional:

la marca habla, el
publico escucha

« Comunicacion abierta
* Inmediata

* publica

/

Ya no importa solo lo que una empresa dice de si misma,
sino lo que otros dicen de ella.

Cada interaccion digital es una oportunidad para reforzar la imagen de marca...
O para perder una venta.
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QUE ES LA IDENTIDAD DIGITAL

La identidad digital es la huella que deja
una empresa (0 persona) en Internet.

 lo que publicas (web, redes, imagenes, textos),

» pero también lo que otros publican sobre ti:
> resenas,
» comentarios,
» menciones,

» opiniones.

 En muchos casos, la identidad digital es la primera toma de contacto real.

Antes de llamar, antes de escribir y antes de comprar, la mayoria de
personas busca en Google.

- Reflexion: ;Lo que aparece refleja como trabaja tu empresa?




AUDIENCIA Y REPUTACION

PROCESO DE CONSTRUCCION DE IDENTIDAD DE MARCA DIGITAL:

Imagen de marca Identidad digital Audiencia Reputacion

Presencia i6 o .
Interaccion Percepcién consolidada

Primera impresion ; ace
P online ‘ y Publico

Reflexion:
Hoy, identidad de marca e identidad digital

ya no se pueden separar.
Mejorar la reputacion no se hace con una accion puntual,

sino con constancia y coherencia.
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PONER ORDEN ANTES DE COMUNICAR

* Antes de comunicar, publicar o abrir nuevos canales:
» tener claro qué representa tu empresa,
» qué imagen quieres proyectar,
» vy qué quieres que otros entiendan cuando te ven.

Sin una imagen de marca clara, todo lo demas se dispersa.

Jornada 2: Branding y creacion de Jornada 3 - Identidad digital
Identidad de marca digital corporativa y reputacion

Como crear, revisar o redefinir la imagen de Como como se forma la identidad digital de
marca, y como trasladarla de forma una empresay cOmo se construye —o se
coherente al entorno digital. destruye— la reputacion online.




PRIORIZAR: NO TODO A LA VEZ

Un error habitual es querer Priorizar significa decidir:
hacerlo todo al mismo tiempo: » qué es importante ahora,
» estar en todas las redes, » qué puede esperar,
» cambiar imagen, web y mensajes » y qué no aporta valor.
ala vez

No todo lo visible es igual de

» publicar sin una estrategia clara. :
P J importante.

Jornada 4: Planificacion, estrategia Jornada 5 - Como sacar provecho
digital y RRSS corporativas de una pagina web

Definir una estrategia realista, elegir bien los El papel de la web como eje de |a
canales y planificar la comunicacion sin comunicacion digital, y como convertirla en
improvisar. una herramienta util y coherente con la marca.




CRITERIOS DE COMUNICACION

* Tener criterios significa:  Estos criterios evitan:
» saber como hablar, » improvisacion,
» qué tipo de contenidos encajan, » mensajes contradictorios,
» qué tono usar, » v desgaste innecesario.

» y qué cosas no representan a la
empresa.

Los criterios se definen con la imagen

de marca y se usan mas tarde para
comunicarse en los diferentes canales

Jornada 6 - Gestion de redes y comunidades digitales

Como aplicar estos criterios en el dia a dia, gestionando redes y
comunidades de forma coherente, profesional y sostenible.
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GRACIAS POR SU ASISTENCIA
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comunicacion y disefio 5.0



FEDER Fondo Europeo de Desarrollo Regional

OFICINA

Acelera C=OE

pyme | Avila

w X

3 S MNsTERD o — Fon dOS EUrOP eos ﬁ% DEmNA AL Touncovoem SIS red.es

Cofinanciado por
la Union Europea




	Introducción
	Slide 1
	Slide 2
	Slide 4: bienvenida
	Slide 5: Presentación
	Slide 6: Día a día de la comunicación digital

	Por qué
	Slide 7: Por qué estamos aquí 
	Slide 8: ¿Quién cree que  su empresa tiene “marca”?  ¿Quién cree que no?
	Slide 9: Por qué estamos aquí 
	Slide 10: Por qué estamos aquí 
	Slide 11
	Slide 12: Marca ≠ logo (ni web, ni redes)
	Slide 13
	Slide 14: Marca ≠ logo (ni web, ni redes)
	Slide 15: PYME no significa hacerlo peor 

	Bloque 1
	Slide 16: ¿Qué es realmente una marca? 
	Slide 17
	Slide 18: La marca como percepción
	Slide 19: Si alguien busca ahora mismo  tu empresa en Google… ¿qué imagen crees que se lleva?
	Slide 20: La marca como experiencia 
	Slide 21: Una empresa “muy profesional”  que tarda 3 días en responder un correo. ¿Qué percepción genera?
	Slide 22: La marca como suma de decisiones 
	Slide 23: Ejemplo práctico  mostrarte como una empresa seria y profesional en tu web, y publicar desde lo personal en las redes de la empresa 
	Slide 24: Ejemplo TRAMPA: policía nacional  Mostrarse como una institución seria y jerárquica en su comunicación oficial, y usar un tono cercano y humorístico en redes sociales. 
	Slide 25: Marca física vs marca digital 
	Slide 26: Presentamos…  la identidad digital 
	Slide 27: ¿un cambio positivo?
	Slide 28: “¿Tu empresa comunica hoy  lo que realmente es…  o lo que puede?”
	Slide 29: descanso

	Bloque 2
	Slide 30: Dando forma a  la identidad de marca
	Slide 31: QUÉ ES Y QUÉ NO ES
	Slide 32: Ejemplo práctico empresas que, con ver un cartel,  una web o una publicación… 
	Slide 33: FunCIÓN DE LA IDENTIDAD DE MARCA
	Slide 34: Si quieres cambiar la imagen de tu empresa… ¿bastaría con cambiar el logo?
	Slide 35: El nombre
	Slide 36: ¿Tu nombre se entiende a la primera  o tienes que explicarlo siempre?
	Slide 37: El mensaje 
	Slide 38: El tono 
	Slide 39: ¿Tu forma de comunicar se parece a cómo atiendes a tus clientes en persona?
	Slide 40: La imagen visual 
	Slide 41: Idea clave  LOS elementos DE LA IDENTIDAD DE MARCA:  no funcionan por separado. DEBEN ESTAR alineados PARA HACER la comunicación  más clara y eficaz.  Funcionan CUANDO COMUNICAN lo mismo (aunque lo hagan de formas distintas)  Si cada uno va por 
	Slide 42: coherencia: el gran olvidado
	Slide 43: coherencia
	Slide 44: Si hoy alguien ve tu web, mañana tus redes y pasado mañana habla contigo por teléfono… ¿reconocería que está tratando  con la misma empresa?
	Slide 45: Errores comunes

	Bloque 3
	Slide 46: Identidad digital 
	Slide 47: ¿Quién cree que  tiene “identidad digital”?  ¿y tu empresa?
	Slide 48: IDENTIDAD MARCA HOY
	Slide 49: ¿Os ha pasado alguna vez que una reseña o un comentario online ha influido, para bien o para mal, en la imagen de vuestro negocio?
	Slide 50: Qué es la identidad digital
	Slide 51: AUDIENCIA Y reputación 

	Bloque 4
	Slide 52: Planificar la comunicación 
	Slide 53: Poner orden antes de comunicar
	Slide 54: Priorizar: no todo a la vez
	Slide 55: criterios de comunicación
	Slide 56
	Slide 57
	Slide 58


