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Esto es lo que me aporta cierta 
autoridad en el área del Branding: un 
continuo entrenamiento personal y una 
incansable búsqueda de mi identidad.



¿Branding?



La recurrente teoría del iceberg

Brand

Logo

La idea global 
de una empresa 
u organización.



Para entender
qué es el Branding 
lo primero que 
tenemos que 
comprender, es qué 
es una marca. 

> Va más allá de lo meramente corporativo. 

> Identifica los bienes o servicios que 
ofrecemos al mercado.

> Nos diferencia de nuestra competencia.

> Engloba las expectativas que genera 
nuestra empresa u organización en nuestra 
audiencia.

> Reside en la mente de los usuarios.

> Es el resultado de la suma de todas las 
sensaciones, percepciones y experiencias 
que cada usuario tiene al entrar en contacto 
con nuestra organización, nuestro equipo, 
productos y/o servicios.



Asegurar el valor comercial
a largo plazo.

Diferenciarse y causar un 
impacto único en el mercado

Aumentar el valor de la marca

Beneficios
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Idea teórica del #Branding
y la #Creatividad
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Branding

“La palabra Branding hace referencia al 
proceso de hacer y construir una marca 

mediante la administración estratégica del 
conjunto total de activos vinculados en 
forma directa o indirecta al nombre que 

identifican a la marca influyendo en el valor 
de la marca, tanto para el cliente como 
para la empresa propietaria de esta. El 

término también se refiere a la suma total 
del valor de una empresa, considerando los 
activos y pasivos; tangibles e intangibles, 
de aspectos tales como sus productos, 
servicios, componentes, comunicación, 
publicidad, posicionamiento y cultura.”



Cre-actividad

      XXI

¿Qué es #Creatividad?, dices mientras clavas
en mi pupila tu pupila azul.

¿Qué es #Creatividad? ¿Y tú me lo preguntas?
#Creatividad... eres tú.



El capital
de marca
(Brand equity) 

¿A quién le gustas?

La conciencia
de marca
(Brand Awareness) 

¿Quién te conoce?

El concepto
de marca.
(Brand concept)

 ¿Cómo te llamas?

La fidelidad
a la marca
(Brand loyalty)

¿Quién te quiere?

El posicionamiento
de marca
(Brand positioning) 

¿Qué lugar ocupas 
en la mente de los 
consumidores?

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING
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La identidad
de marca.
(Brand identity)
 
¿Quién eres?

2



El concepto
de marca.
(Brand concept)

 ¿Cómo te llamas?

sólido

algunos aspectos de la 
estrategia de branding 
irán cambiando, 
mientras que el 
concepto, cuanto 
más consistente 
sea, más tiempo 
podrá permanecer 
inalterable.

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

1



LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

La identidad
de marca.
(Brand identity)
 
¿Quién eres?

2
La identidad 
consta de dos aspectos: 

- Personalidad de la marca

- Imagen de la marca



La conciencia
de marca
(Brand Awareness) 

¿Quién te conoce?

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

3

Cuando existe 
conciencia de marca, 
el público objetivo de 
la marca es capaz de 
reconocer su nombre 
y sus asociaciones de 
manera inconsciente.

La conciencia de marca
comprende dos elementos: 
el reconocimiento y el 
recuerdo.



El posicionamiento
de marca
(Brand positioning) 

¿Qué lugar ocupas 
en la mente de los 
consumidores?

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

7

4

No confundir con 
el posicionamiento 
de mercado, que se 
refiere a la posición 
competitiva de la 
compañía en términos 
de tamaño y cuota de 
mercado en un sector 
determinado.

Asociaciones y conexiones 
emocionales que se generan 
principalmente a través del 
conjunto de comunicaciones 
que la marca realiza.



La fidelidad
a la marca
(Brand loyalty)

¿Quién te quiere?

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING
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La fidelidad a la marca, 
permite a las marcas, reducir 
los costes de captación 
de nuevos clientes, que 
a menudo, suponen de 
cuatro a seis veces (según 
sectores) el coste de 
mantener a un cliente actual.

Esto implica que ciertas 
marcas funcionan 
como herramientas de 
comunicación, que las 
personas usamos para 
transmitir a los demás, e 
incluso a nosotros mismos, 
el tipo de persona que 
somos o cómo nos gustaría 
ser vistos.

Un cliente 
fidelizado, es un 
activo para las 
marca.



El capital
de marca
(Brand equity) 

¿A quién le gustas?

LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

6
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El capital de 
marca es un 
concepto 
subjetivo que 
se basa en las 
percepciones del 
consumidor

Primeros pasos 
a la cuenta de 
resultados.



LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

EL vALOR
DE LA MARCA
(BRAND vALUE) 

¿Qué te hA AportAdo
el brAnding?

¿Qué VAlor tiene tu 
MArCA en tu CuentA 
de reSultAdoS?
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LAS 7
DIMENSIONES
DEL BRANDING

7

En el caso de muchas de las 
más reconocidas marcas 
globales, su alto valor de 
marca es la razón por la 
que sus organizaciones son 
valoradas en más de diez 
veces sus activos netos. 
Asimismo, el valor de la 
marca explica porqué alguna 
compañías se venden hasta 
por el 500% de su valor 
contable.

El valor de la marca es 
el beneficio financiero 
que una organización 
obtiene como resultado 
de la fortaleza de su 
marca. 



Idea práctica del Branding02



La recurrente teoría del “Personal Brand Anatomy”

CABEZA
ESTRATEGIA

CORAZÓN
VALORES

BRAZOS Y MANOS
RELATIONSHPS

ESTÓMAGO
CONTENIDO

ROPA
IDENTIDAD, PACKAGING
(ENVOLTORIO)

PIERNAS Y PIES
TÁCTICAS
(MUÉVETE)



“Cuando gestionamos una 
marca, gestionamos todo lo que 
la organización es, todo lo que 
representa, todo lo que dice y 

hace y, consecuentemente, todo 
lo que la gente percibe.”



Plan de Branding03



Identidad visual
y entorno...

Estrategia y 
viabilidad

Tono e intención 
de marca

DISEÑO

COMUNIC-
ACCIÓN

EMPRESA

Guía y 
modelo de 
Branding

Creatividad
Sencilla // Concreta // Respetuosa con los usuarios



Modelo
de Negocio 
para el Branding
(los  pilares del proyecto)



Modelo de Negocio para el Branding



Modelo
Estrategia
Branding
Express



Modelo Estrategia Branding Express

ACCTUACIÓN
P+v+C

Características ////
Claridad + Sencillez + Eficiente + Competitiva.

Propósito
de Estrategia 
Creativa vs 
Marca.

Definición de la marca, 
producto o servicio.

Objetivo de la 
comunicación.

Usuarios directos.

Beneficio.

“Reason why”.

Posicionamiento.

Personalidad de la marca.

Tono y manera.

Consumer Insight:
(Aquello con lo que conecta 
mental y emocionalmente 
nuestro consumidor)

Beneficio básico que la 
marca ofrece.

Característica que hace 
posible el beneficio. 

Desenlaces de la marca 
en el corto, medio y largo 
plazo.

Dirección a la 
comunicación y al 
posicionamiento

¿Cuales son los objetivos 
establecidos?

¿Qué expectativas 
tenemos?

¿Cómo podemos 
alcanzarlos?

¿Con quien nos estamos 
comunicando?

¿Qué compran/hacen 
ellos en general?

¿Que piensan 
usualmente acerca de 
la “marca” / Producto/ 
Servicio en relación con el 
mercado?

¿Que es lo que el 
modelado creativo debe 
cambiar / promover ?

¿Qué es lo que la marca/
producto/servicio debe 
decir para lograr nuestro 
objetivo?

¿Por qué?

¿Qué esperamos que el 
usuario... Sepa, Piense, 
Sienta?

¿Cual es la imagen 
deseada para la marca 
y/o tono de voz?

¿Cual es nuestro 
posicionamiento
deseado?

¿Qué otros requisitos 
debe cumplir el ejercicio 
de comunicación?

Acción requerida

Enfoque general

Promesa Básica

Razonamiento de apoyo

Net take away
¿Cuál es el punto más 
importante que queremos que 
nuestro usuario obtenga?

La competencia

Restricciones Legales
¿Cómo?¿Qué?
¿Cómo del qué?

Inquietudes
Crisis

ESTRATEGIA 
CREATIvA.

BRIEF 
CREATIvO DE 
BRANDING.

PROPOSICIÓN. PROMOCIÓN
PRODUCTO

vENTA

CONTROL
(proyecto)

(comercial)

(marca)



¿Y ahora...?

Pq Cómo Qué
Nombre
Producto
Concepto $

Alma Identidad Modelo Marca Imagen 

=



Rercordar

Si queréis 
prosperar a 
medio y largo 
plazo....
(hagáis lo que hagáis) 

No olvidéis dejar 
“MARCA”
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