Branding vy
Marketing Comunitario
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Acuerdos de Participacién

- Todas los comentarios son importantes
- La palabra tiene que circular

» La participacion dura maximo 2
minutos

- Escuchar con atencion y respeto a mis
companer@s

- Tomar agua / hidratarte

- Tener libreta para notas

- Tendremos un receso para descansar

- Funcionamiento de las reuniones:

-Opcional la apertura de camara

-Microfonos apagados

-Participaciones: Levantar la mano y poner
preguntas por chat







El branding comunitario nace del nosotros,
no del “yo”.

L P La marca no es para mi,
| v = NI YT . es para todos
-, = =3 - w_b__;

* Nombre y slogan

* Personalidad (tono de voz y comunicacion)

* Propdsito y valores de la marca

* Identidad visual (logo, colores, tipografia, estilos de imagen)
* Posicionamiento en el mercado



Personalidad: Trata a tu iniciativa
como a una persond

|dentidad Personalidad Experiencia




Trata a tu iniciativa como a una
persona

Como se presentaria tu
iniciativa?

Como seria su apariencia?

Como hablaria?

Qué se diria de ella?




Propésito y valores de la marca:
Circulo dorado

Por qué:
Causa

Como:
Sistemas y Procesos

Que:
Productos y Servicios




Circulo Dorado

¢POR QUE? ¢PARA QUE?

1. Para nutrir y transformar tu vida, logrando conectar
con Ia)sabldurla y calidad de la naturaleza (de la madre
tierra).

2. Para darle espacio a la intuicion, a la magia detras del
cuidado, del detalle, de lo que resulta cuando eres tu
mism@ y dejas esa esencia en lo que haces.

3. Para que tengas la fuerza de perseguir tus suefiosy
construir en colectivo nuevas realidades.

iCOMO?

Trabajando de forma colectiva, con orgullo campesino -
cargado de detalle y cuidado a la tierra - conservando la
diversidad bioldgica y cultural.

¢QUE?
Café campesino agroecoldgico

Fuente: Resumen ejecutivo 13 Mayo 2021 - Femcafe




Circulo Dorado

CAFE DE CALIDAD
Agroecolédgico porque
Cuida la diversidad de la
madre tierra

Feminista porque impulsa
relaciones justas y

orgullosamente campesino

Origen: ﬁUC'ﬁOn&\O

Familia: Hevndnderz Jimenes
Altura: 1300 msnm

Puntaje de catacién: £1.15

Perfil en taza: C\‘DCO\Ow.“O!d"}']O.
Vainilla Piloncil 10 v frutos Roios




Identidad Visual (cémo se ve)
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Identidad Visual (cémo se ve)
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Identidad Visual (cémo se ve)
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OPEN MON - SAT
10.30 « 14,00




Logo

Fedtx @ &~ BERGCINAS
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TARGET.




Logo

1301

PORTS & OUTDOOR




Tipografia

Sans serif

sin remates
Caracteristicas: Familias:
Simple Helvetica
Minimalista Futura
Innovacion Arial

Juventud Verdana
Modernidad Century Gothic

Serif

con remates

Caracteristicas: Familias:

Elegancia Bodoni

Estilo Garamond
Seriedad Baskerville
Tradicion Rockwell

Confianza Times New Roman

Serget

Caracteristicas:
Elegantes

Lujo
Sofisticadas

Familias:
Zapfino linotype
Vivaldi

Vladimir Script
Edwardian Script
Old English

decorgtifss

2riginales

Caracteristicas:
Expresivas
Temdtficas
Unicas

Familias:
Hobo
Magneto
Shanghai
Rosewood
Arpeggio
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QUE TRANSMITEN Y QUE MARCAS LO USAN
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Una marca comunitaria no busca
ser conocida, sino reconocida.
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Plan de difusién

Audiencia

Contenido




Metas (qué queremos lograr)
l.‘ii'..'

‘ Reconocimiento
Trafico
Likes

Interaccion

z- Mensajes




Audiencia










Estrategias practicas

k& 1. Mostrar lo que pasa detras
La transparencia genera confianza.

Comparte el tras bambalinas de cada evento o producto:
preparacién, reuniones, montaje, limpieza, risas, nervios.
Ensefia que el proceso también es parte del valor: no solo el
resultado final.

Ejemplo visual: fotos espontaneas, manos trabajando, ollas
hirviendo, instrumentos en uso.

Frases sugeridas:

“Asi se prepara la magia.”
“Lo que no se ve, también cuenta.”
“Cada evento tiene muchas manos detras.”

3. Historias del alimento

Conocer el origen fortalece el vinculo.

Cuenta los procesos detras de cada ingrediente: la siembra,
cosecha, molienda, fermentacién, cocina.

Usa imagenes reales, sonidos del campo o pequefios relatos
de quien cultiva o cocina.

Estas historias no solo informan, emocionan y educan.

Frases clave:

“Este maiz fue sembrado en luna creciente.”
“Cada grano tiene una historia que empieza en la tierra.”
“Cocinar también es honrar a quien sembrd.”

$: 2. Testimoniales que suman
Las voces nuevas refrescan la comunidad.

« Muestra historias de personas que acaban de unirse: por
qué llegaron, qué las inspiro, qué aprendieron.
« Evita el formato “publicitario”: mejor usar tono de
conversacion o anécdota.
« Pueden ser breves clips en redes o retratos con una cita real.
Frases guia:
“Yo vine a ayudar y me quedeé por el carifio.”
“Nunca imaginé que cocinar fuera una forma de sanar.”
“Aqui todos tenemos algo que aportar.”




Estrategias practicas

£ 4. Las personas detras del proyecto
Humanizar es conectar.
Presenta a cada persona del equipo o comunidad: sus tareas,
talentos y suefios.
No solo “qué hacen”, sino qué los mueve.
Muestra roles diversos: quien cocina, quien disefia, quien limpia,
quien siembra, quien comunica.
Frases sugeridas:
“Cada quien tiene un fuego que alimentar.”
“Aqui, todos somos parte de la receta.”
“Lo colectivo se hace con rostros.”

B 6. Comunicacién viva en redes
Las redes como tejido, no escaparate.

- Evita feeds perfectos: prioriza fotos reales, imperfectas,
humanas.
e Usa videos cortos, sonidos naturales, frases hechas a mano o
escritas a lapiz.
Crea secciones como:
“#DetrasDeNuestraMesa”
“#VocesDelTerritorio”
“#SembrarParaContar”

__ 5. Documentar el proceso
El registro también es memoria.

Motiva a registrar fotos, anécdotas y aprendizajes de cada
actividad.

Ese material sirve para redes, informes o exposiciones, pero
también como memoria colectiva.

Incluso errores o imprevistos pueden volverse aprendizajes
valiosos.




“No vendemos productos,
compartimos procesos.”
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