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¿Qué es el MARKETING?
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El marketing no es la solución a 
los problemas de tu negocio, 
es la solución a los problemas de 
la gente.
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¿A quién?
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marketing 
masivo

marketing 
diferenciado

marketing 
personalizado
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Estrategias de segmentación 
PÚBLICO OBJETIVO
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¿Qué quiero LOGRAR?
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1. DARME A CONOCER
2. GENERAR TRÁFICO
3. COMUNIDAD
4. LEAD
5. VENTAS
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ATRACCIÓN

INTERACCIÓN

VENTA
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ATRACCIÓN

INTERACCIÓN

VENTA

marketing 
masivo
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ATRACCIÓN

INTERACCIÓN

VENTA

marketing 
concentrado
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ATRACCIÓN

INTERACCIÓN

VENTA

marketing 
personalizado



Diseño
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El buen diseño 
entra por los ojos
y explota en el cerebro
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DISEÑO
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Estructura

Niveles de lectura

Relación Imagen/texto

Texto

Composición /campo

Color

Lenguaje



ESTRUCTURA
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The human factor
Saul Bass
1979
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The human factor
Saul Bass
1979

ESTRUCTURA
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San Clemente
Roman Cieslewicz
1982

ESTRUCTURA
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San Clemente
Roman Cieslewicz
1982

ESTRUCTURA



ESTRUCTURA
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Pauli Rossi
@markenco

Pauli Rossi
@markenco

Pauli Rossi
@markenco



NIVELES DE LECTURA
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Pauli Rossi
@markenco Cecilia Olive

@ceolivemktg



NIVELES DE LECTURA
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Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.



23

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g

NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.
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NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.
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NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.
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NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.
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NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.
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NIVELES DE LECTURA
Son los diferentes niveles de importancia, en el 
cual el diseñador va a jerarquizar la información 
para que los elementos se destaquen entre sí.



PROPUESTA ÚNICA DE VALOR
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o necesidad de tu cliente.
Qué beneficios debe esperar el cliente de tu servicio.
Por qué te debe elegir a vos y no a tu competencia. 
Cuál es tu valor diferencial.



Marca
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MARCA
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Isologo: es la fusión de 
una imagen, formado
con un símbolo más un 
símbolo tipográfico.

IMAGEN + TEXTO



MARCA
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Iso: es una imagen 
que me representa 
con un símbolo.

IMAGEN



MARCA
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Logo: es una marca 
tipográfica. Logo 
significa palabra.

PALABRA



¿QUÉ TIPO DE MARCA SON?
34

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g



35

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g

CONCEPTO
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CONCEPTO



IDENTIDAD CONCEPTUAL
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● Valores

● Atributos

● Tono de Voz

● Estilo

● Lenguaje
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Elena Deco
@elenadeco.da
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Nicho
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No se le puede hablar
IGUAL a todo el mundo
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CONOCÉ A TU AUDIENCIA
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SEGMENTACIÓN
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marketing 
masivo

● Variables Geográficas
● Variables Demográficas
● Variables Psicográficas
● Variables Conductuales



VARIABLES GEOGRÁFICAS
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Región del mundo o del país, tamaño 
del país, clima, ciudad, región, país.



VARIABLES DEMOGRÁFICAS
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Edad, género, orientación sexual, tamaño de la 
familia, ciclo de vida familiar, ingresos 
familiares, profesión, nivel educativo, estatus 
socio-económico, religión, nacionalidad, 
culturas, raza, generación.



VARIABLE PSICOGRÁFICAS
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Personalidad, estilo de vida, valores, actitudes, 
intereses.



VARIABLES CONDUCTUALES
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Búsqueda del beneficio, tasa de utilización del 
producto, fidelidad a la marca, utilización del 
producto final, nivel de "listo-para-consumir", 
unidad de toma de decisión.



TARGETING
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Valorar el atractivo de cada segmento.

Seleccionar el segmento o los segmentos más 
efectivos para nuestros objetivos de negocio.



BUYER PERSONA
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clientes ideales. Te ayudan a entender mejor a 
tus clientes (y posibles clientes) y te facilitan la 
personalización del contenido de acuerdo a las 
necesidades, los comportamientos y las 
inquietudes específicos de diferentes grupos..
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Rebranding
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RE-BRANDING
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ANTES DESPUÉS
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CUERO ARGENTINO

IDENTIDAD CONCEPTUAL



IDENTIDAD VISUAL
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ANTES DESPUÉS



IDENTIDAD VISUAL
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ANTES DESPUÉS



IDENTIDAD VISUAL
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ANTES DESPUÉS



Color
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Contenidos
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inspirar
entretener
informar
educar
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OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
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ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

VENDER /  INFORMAR 

EDUCAR

ENTRETENER

INSPIRAR

OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS



72

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g

3 veces a la semana = 12 contenidos al mes
4 veces a la semana =  16 contenidos al mes
5 veces a la semana = 20 contenidos al mes

DÍAS 
¿Lunes a Viernes? 
¿Fines de Semana? 
Ver estadísticas para elegir días y horarios a 
publicar.

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS
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FORMATO
Foto
Placa de texto
Video 
IGTV
REEL
Carrousel

TIPO DE POST
Tutorial / Paso a Paso
Testimonios
Memes / Humor
Infografías
Listas / Checklist
Historia Personal
Caso de éxito
Posteo educativo
Frases célebres

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS
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EJES TEMÁTICOS
- 3 a 5 temas de los que va a hablar tu 
marca.

- Relacionados con la identidad, los valores 
y atributos, personalidad, y propósito

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS
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3 veces por semana

Lunes, Miércoles y Viernes

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

OBJETIVO

FRECUENCIA

TIPO DE POSTEOS

EJES TEMÁTICOS

Tutoriales en video, Video de IGTV educativo, Fotos 

personales, Placa de Texto

Notas de Marketing, Diario Freelancer, Frases Inspiración, 

Work done (clientes, workshops, etc), Dijo ningún CEO.

Educar, Inspirar, Vender, Entretener.
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EDUCAR
Placa de texto

Notas de Marketing

ENTRETENER
Foto personal

Crónicas de NY

INSPIRAR
Placa texto

Frases Inspiración

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
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ENTRETENER
Foto personal

Crónicas de NY

EDUCAR
Video Tutorial

Notas de Marketing

                VENDER
Foto personal

Work done 

INSPIRAR
Placa de texto

Diario de Freelancing

VENDER
Foto personal

Work done 

ENTRETENER
Foto Personal

Experiencias de 
Marketing

EDUCAR
Vídeo de IGTV educativo

Mktg en 5 Minutos

EDUCAR
Foto Personal

Notas de Marketing

VENDER
Foto personal

Work done 

EDUCAR
Placa de texto

Notas de Marketing

ENTRETENER
Foto personal

Crónicas de NY

INSPIRAR
Placa texto

Frases Inspiración

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
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gRECURSO

ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-Hbm9hoHO-E6wx23FnWh6EDNGVD7kNKpF9hNSsb7Aqk/edit#gid=1193704938
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ALGORITMO
CÓMO FUNCIONA EL ALGORITMO

● INTERÉS: basado en cómo interactúas con los 
posteos, y en el contenido del posteo, el algoritmo 
predice cuánto te va a interesar un contenido.

● FRESCURA: a pesar de no ser más cronológico, el 
algoritmo muestra posteos recientes, dos o tres 
días para atrás.

● RELACIÓN: analiza la profundidad de tu relación 
con la cuenta de instagram. Cuánto interactúas 
con ella.
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ALGORITMO
APRENDE DE NUESTRO MOVIMIENTO:

● FRECUENCIA
● HORARIOS
● DÍAS
● USO DE LA APP
● CANTIDAD DE APERTURAS DIARIAS



Pauta en redes
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Dejar de PAGAR publicidad
para ahorrar dinero,
es como parar el reloj
para AHORRAR tiempo

83

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g“
”

Henry Ford



84

“M
as

te
rc

la
ss

”  
by

 @
ta

lle
rh

ou
se

 &
 @

ce
ci

ol
iv

em
kt

g

PAUTA EN REDES
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Web marketing
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NAVEGABILIDAD

¿Dónde estoy 

¿Dónde he estado? 

¿Dónde puedo ir?
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WEB MARKETING



La mejor publicidad,
es la que hacen los clientes
satisfechos.
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Philip Kotler
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