


IMAGEN CORPORATIVA EN RRSS

Este curso estará formado por varios bloques:

1. INTRODUCCIÓN A LA IMAGEN CORPORATIVA
2. ESTRATEGIA DE MARCA
3. CONTENIDO GRÁFICO EN RRSS
4. PRÁCTICA INDIVIDUAL:

Cuestionario
Creación de contenido (opcional)



1. INTRODUCCIÓN A LA IMAGEN CORPORATIVA

IDENTIDAD VS IMAGEN

La identidad tiene que ver con lo que la empresa es, no con lo que parece que es.

Es un conjunto de atributos que posee la empresa y que desea proyectar, como su nombre, gráficos, 
personalidad, colores…



IDENTIDAD VS IMAGEN

La imagen corporativa es la síntesis en la mente de los públicos de la cultura, comportamientos y la 
personalidad.

Es la concepción que se tiene de una empresa, a grandes rasgos si nos parece buena o mala. 

> La actitud que presenta conforme a los valores que pretende representar.
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IDENTIDAD VS IMAGEN

Intención de toda empresa e institución es proyectar una IMAGEN POSITIVA.
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La identidad corporativa o identidad visual (IVC) es 
la manifestación física de la marca.

En general incluye la marca, normas gráficas y un 
grupo de líneas maestras que se recogen en 
el manual corporativo.

Elementos básicos y estilos de identidad visual 
corporativa:

• Elementos básicos: Logotipo, símbolo, 
logosímbolo, colores y tipografías corporativas.

• Estilos: Informalismo cromático y estilo 
estructural.
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La imagen de marca hace que la institución sea reconocible y ayuda a que se diferencie de 
la competencia y no pase desapercibida.

> HUELLA DIGITAL DE MARCA EN REDES
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PRESENCIA DIGITAL EN REDES SOCIALES
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PRESENCIA DIGITAL EN REDES SOCIALES
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2. ESTRATEGIA DE MARCA

Cartera o portfolio de marcas

> La arquitectura de marcas influencia el grado en que los productos/servicios de una organización 
se relacionan entre sí y con la marca corporativa. 

> Esto tiene consecuencias directas frente a las reacciones de los ciudadanos con respecto a las 
marcas. 

Si la gente sabe que dos marcas tienen alguna relación, la transferencia de valores entre ellas es 
espontánea en sus cerebros.



Arquitectura de marcas: convivencia

Las submarcas pueden convivir con la marca principal siguiendo los principios de:

• JERARQUÍA 
• ARMONÍA
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Arquitectura de marcas

El diseño y planificación de una jerarquía interna estratégicamente coherente sobre el catálogo de 
marcas disponible corre a cargo de la disciplina conocida como arquitectura de marcas.
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Cartera o portfolio de marcas

Existen varias formas en cómo se pueden estructurar las marcas que acogen bajo su paraguas de 
acuerdo a su naturaleza o intereses. Algunas de las denominaciones más comunes son:

• La marca monolítica, masterbrand o branded house
• La marca respaldada o endorsed brand
• Multimarcas, marcas independientes, house of brands
• Modelo mixto o hybrid brand
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La marca monolítica, masterbrand o branded house

Los productos o servicios no tienen identidades separadas y todas contribuyen a la fortaleza de la 
“marca madre”, conocida como masterbrand en inglés.
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VENTAJAS:

• La marca madre sirve como paraguas 
• La marca original es un aval importante para los nuevos productos o servicios
• La conexión entre las diferentes áreas es total
• Reduce las inversiones en comunicación
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Caso en redes 
UNIVERSIDAD REY JUAN CARLOS



CARACTERÍSTICAS:

• La marca principal es la imagen de todos los avatares
• Misma tipografía en los subemisores
• Poca variación de gráficas 
• Total reconocimiento de la marca



La marca respaldada o endorsed brand:

Cuando la marca principal está presente en todas las divisiones y productos, pero permitiendo el 
desarrollo de la personalidad de cada una de ellas, hablamos de endorse. Por ejemplo, UOC.
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VENTAJA:

• Genera credibilidad de grupo pero ofrece mayor flexibilidad a la hora de crear un código de 
comunicación propio. 

DESVENTAJA: 

• En situaciones de crisis nos enfrentaríamos también a un riesgo de contagio. 
• Por otro lado, podríamos encontrar limitaciones cuando la empresa desarrolla actividades muy 

diversas. 
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Caso en redes 
UOC





CARACTERÍSTICAS:

• “La aplicación de la marca UOC en las redes sociales proyecta una sola voz y desplega la 
personalidad de la marca y las submarcas:

• La marca corporativa y las submarcas disponen de avatares propios.
• El resto de iniciativas de la UOC utilizan el avatar de la marca corporativa o submarca 

correspondiente. 
• Las revistas científicas y los espacios de conocimiento utilizan sus propios avatares”.

• https://www.uoc.edu/portal/es/universitat/contacte-seus/xarxes-socials/index.html

https://www.uoc.edu/portal/es/universitat/contacte-seus/xarxes-socials/index.html


Multimarcas, marcas independientes, house of brands:

• Cada marca tiene una identidad independiente de la imagen del grupo. Por ejemplo, Inditex.
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VENTAJA: 

• Ofrece una total flexibilidad a la hora de definir estrategias independientes. 

DESVENTAJA: 

• Exige mayores esfuerzos de comunicación al no generar sinergias.
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Modelo mixto o hybrid brand:

• Combina distintos modelos de arquitectura en base a distintas estrategias de negocio bajo una 
misma marca corporativa. 

• Resulta una solución compleja en su gestión, donde es importante identificar bien los roles de 
cada una de las marcas. 

• En muchas ocasiones es fruto del proceso de crecimiento de una marca monolítica en base de 
adquisiciones (nacimientos) de otras marcas.
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Modelo mixto o hybrid brand:
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS: 

• Es un modelo que requiere esfuerzos independientes para fortalecer cada marca. 
• Es primordial tener clara la base del negocio y cuáles son los atributos de cada marca. 
• Muchas veces es producto de una evolución no planeada o algo en transición.

2. ESTRATEGIA DE MARCA



CASO UMA : ANTES

2. ESTRATEGIA DE MARCA



CONTENIDO EN RRSS

El branded content se basa en generar contenidos con el objetivo de transmitir emociones, 
sentimientos y valores relacionados con la firma.

Internet y las Redes Sociales se han convertido en una plataforma muy útil para hacer llegar este tipo 
de contenidos relacionados con la empresa.
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CONTENIDO EN RRSS

Creación del perfil: 
Avatar
Denominación
Interface

Post /promoción:

Tres formatos de contenidos posibles:
• Contenido textual (textos de cualquier tipo y extensión).
• Contenido gráfico o fotográfico (dibujos, ilustraciones y fotografías).
• Contenido audiovisual (piezas de audio y vídeo).
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TIPOS DE CONTENIDO EN RRSS

En cuanto a la originalidad de los contenidos, entenderemos que un contenido
es original cuando ha sido creado por la persona que lo comparte. Puede ser un
post de un blog, un vídeo en YouTube o una fotografía en Instagram.

Cuando el contenido no es obra del autor, sino que se está replicando el contenido de
otro, entonces le llamaremos contenido referenciado.
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TIPOS DE CONTENIDO EN RRSS

Se deben respetar unas normas básicas a las que se denomina derechos de uso. Estas normas tienen 
que ver tanto con las buenas prácticas como con los aspectos legales. 

• Contenidos libres: cuando el autor autoriza la libre utilización y difusión de los mismos sin ninguna 
restricción o condición especial.

• Contenidos bajo licencia: cuando el autor determina que hay ciertos usos que se pueden hacer de 
sus contenidos, pero que, en cambio, para para otros usos deben tenerse en cuanta una serie de 
permisos o licencias. (Ej: uso de la malacitana)
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TIPOS DE CONTENIDO EN RRSS

Podemos diferenciar tres tipos de contenidos en cuanto a la tipología:

• Contenidos gratuitos: aquellos que se pueden consultar, visualizar y compartir sin ningún tipo de 
contraprestación. Wiki

• Contenidos condicionados: aquellos contenidos por los que no hay que pagar, pero que para 
acceder a ellos hay que registrarse o dejar los datos en algún formulario; no hay contraprestación 
económica, pero sí contraprestación en información. Ej: atribuir al autor en freepik

• Contenidos de pago: aquellos contenidos por los que hay que pagar y representan un coste 
económico. Normalmente, los contenidos de pago son al mismo tiempo contenidos condicionados, 
porque a la hora de realizar el pago es necesario que la persona rellene un formulario con sus datos 
personales. Ej: Adobe Photostock
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IMÁGENES DE RECURSO

Diseños de creación propia: Graficas diseñadas específicamente para un evento
Imágenes de recurso UMA: 
• CTI: producción fotográfica
• Archivo CTI

Bancos de imágenes:
• Unsplash: es un banco de imágenes gratuitas y libres de derecho.
• Morguefile: sirve para encontrar imágenes cuyo uso ya ha prescrito.
• Pixabay: es un banco de imágenes gratuitas y libres de derechos que se pueden usar sin necesidad de citar.
• Flickr Commons: aporta imágenes libres de uso, pero en las que hay que citar su autor.
• Wikimedia Commons: hay imágenes libres de derechos.
• Pixabay: aporta imágenes de alta calidad.
• Giphy: es una buena compilación gratuita de gifs.
• Flaticon: es el repositorio de iconos gratuitos por excelencia.
•Freepik: recursos gráficos y vectoriales
•Pxhere: banco de imágenes libres
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http://www.cti.uma.es/index.php%3Foption=com_phocagallery&view=category&id=12&Itemid=19
http://archivocti.uma.es/icaatom/index.php/%3Fsf_culture=es
https://unsplash.com/
https://morguefile.com/
https://pixabay.com/
https://www.flickr.com/commons
https://www.wikimedia.es/wiki/Portada
https://pixabay.com/
https://giphy.com/
https://www.flaticon.com/
https://www.freepik.es/home
https://pxhere.com/
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CREACIÓN DE CONTENIDO: ELEMENTOS VISUALES

Los elementos que ha que incluir en contenido gráfico en redes son:

• A. Marca y elementos corporativos
• B. Imagen de recurso
• C. Mensaje

TODO ELLO PARA CONSEGUIR  TRANSMITIR > 
sensación de profesionalidad y compromiso con el perfil del usuario



Contenido adaptado al TARGET 

PÚBLICO OBJETIVO

Hay que tener claro dónde está el público y cómo 
se comunica (importante), se ha de plantear una 
estrategia, un mensaje, un diseño que se ajuste a 
ese público.

El contenido visual ha de ser coherente con 
el target y con la entidad que comunica. UMA







MARCAS SECUNDARIAS EN REDES SOCIALES

La nueva propuesta que irá incluida en el nuevo manual que se está preparando en el Servicio de 
Comunicación apuesta por la gama de colores corporativa como elemento de identidad común de 
todas las submarcas en sus avatares.

Nombre de la instancia en MALACITANA

Marca uma.es
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CONTENIDO EN RRSS
AVATARES DE CENTRO MODIFICADOS
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CONTENIDO EN RRSS
AVATARES DE CENTRO MODIFICADOS
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A. Marca y elementos corporativos

MARCA  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA

Desde la publicación del nuevo manual de normas de identidad visual, la marca oficial es la “Universidad de Málaga” 
(Paloma picassiana)
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Contenido gráfico con 
avatar usado como marca 
de la facultad.





A. Marca y elementos corporativos

MARCA  UNIVERSIDAD DE MÁLAGA
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A. Marca y elementos corporativos

VARIACIONES DE LA MARCA UNIVERSIDAD DE MÁLAGA 
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A. Marca y elementos corporativos
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Contenido gráfico con la  
marca  Universidad de 
Málaga en faso negativo. 



A. Marca y elementos corporativos

MARCA UNIVERSIDAD DE MÁLAGA – MARCA UMA.ES

En esta nueva edición del manual se ha añadido como elemento gráfico secundario, la  gráfica 
uma.es. 

No sustituye a la marca principal*, la complementa como recurso para enriquecer y actualizar 
comunicación gráfica de la UMA. (perfiles redes sociales)
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A. Marca y elementos corporativos

COLORES CORPORATIVOS
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A. Marca y elementos corporativos

GAMA DE COLORES
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ELEMENTOS BÁSICOS

TIPOGRAFÍA
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MALACITANA
Es la nueva tipografía corporativa propia de la Universidad de Málaga, es la matriz de una familia 
tipográfica multilenguaje de libre uso para toda la comunidad universitaria. La fuente MALACITANA 
está compuesta por seis series (Light, Light-italic, Regular, Italic, Bold, Bold-italic) que facilitan su 
aplicación en diferentes contextos prácticos.

https://www.uma.es/tipografia-malacitana/info/126321/descarga/
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https://www.uma.es/tipografia-malacitana/info/126321/descarga/


FORMATOS EN FACEBOOK
Medidas para imágenes de tu Fan Page
•Imagen de perfil: en ordenadores, la foto de perfil se muestra en una resolución de 170 × 170 px. Lo aconsejable 
es que tenga una resolución, como mínimo, de 180 x 180 px, luego Facebook la redimensionará. En smartphones la 
mostrará en 128 × 128 px y en teléfonos más básicos en 36 × 36 px.
•Portada: esta se muestra a 820 x 312 px. Tu imagen cargará más rápido si su tamaño es de 851 x 315 px, está en 
formato JPG y pesa menos de 100 KB. Aunque, si vas a mostrar logos y /o texto, lo recomendable es subir una 
imagen en formato PNG. Ofrecerá mejor calidad. En móviles se visualizará a 640 x 360 px.
•Vídeos de portada de Facebook: tu vídeo debe tener al menos 1250 × 312 px y una duración entre 20 y 90 
segundos. Aunque para un mejor resultado, Facebook recomienda que sea de 1250 × 463 px.
•Imagen cuadrada en publicaciones: 1200 x 1200 px. No debería de ser menor a 1080 x 1080 px.
•Imagen horizontal en publicaciones: 1200 x 630 px.
•Imagen del enlace compartido: 1200 x 630 px.
•Imagen para tiendas de Facebook: se recomienda incluir imágenes de producto con una resolución de al menos 
1024 x 1024 px.
•Imagen para Facebook Stories: 1080 x 1920 px.
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FORMATOS EN TWITTER
Tamaño de imágenes para Twitter
•Foto de perfil: la dimensión recomendada es 400 x 400 px. Recuerda que el peso máximo para las fotos de perfil 
que admite Twitter es de 2 MB.
•Cabecera: aunque las medidas recomendadas para las imágenes de cabecera son 1500 x 500 px, también puedes 
utilizar una de 1024 x 280 px. El peso máximo no puede superar los 5 MB.
•Imagen para un tweet: la medida recomendable es 1024 x 512 px. Aunque en el timeline se verá a 440 x 200 px. 
Nunca debería de ser menor de 600 x 335 px.

– Recuerda que, además de fotos en PNG y JPG, Twitter permite publicar tweets con GIFs. Pero deberás 
tener en cuenta el peso máximo que soporta: 5 MB para fotos, 5 MB para GIFs en móvil y 15 MB en web.

– El máximo de imágenes por tweet es cuatro. Si subes dos fotos, Twitter las mostrará una al lado de la 
otra. Con tres imágenes, una se mostrará a la izquierda y la otras dos a la derecha de esta, una encima 
de la otra. En el caso de que publiques cuatro fotos, aparecerán a modo de cuadrícula, en versión móvil. 
Si se visualiza en ordenador, habrá una imagen cuadrada grande a la izquierda y tres imágenes más 
pequeñas a la derecha.
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FORMATOS EN NSTAGRAM
Tamaño de fotos para Instagram
•Imagen de perfil: de acuerdo con las especificaciones de Instagram, la imagen se mostrará en forma circular y 
aparecerá como un icono pequeño de 110 x 110 px. No significa que debes subirla en ese tamaño, lo recomendable 
es que tenga mayor resolución. Intenta respetar el ratio 1:1.
•Foto del feed: la imagen cuadrada es la más utilizada y el tamaño recomendado es de 1080 x 1080 px. Aunque en 
el feed aparecerán en tamaño 510 x 510 px.
•Foto horizontal: 1080 x 566 px, pero se verá en 600 x 400 px.
•Foto vertical: 1080 x 1350 px. Se mostrará en 600 x 749 px.
•Instagram Stories: la medida óptima es de 1080 x 1920 px. Nunca debería ser menor a 600 × 1067 px. Al igual 
que en Facebook Stories, asegúrate de que todos los elementos quedan dentro de un espacio de seguridad de 
1080 x 1420 px. La medida de 1080 x 1920 px es la que se utiliza también para los destacados.
•Imagen de portada de ‘Guías’: las guías de Instagram pueden personalizarse con una imagen de portada. Esta 
imagen tiene una proporción de 3:4. Puedes poner como foto de portada una imagen de tu feed, que en la mayoría 
de ocasiones suele tener una proporción de 1:1 (1080x1080px). Instagram también permite ponercomo cover de 
una guía una imagen que tengas guardada en la Galería del móvil. En este caso, te recomendamos que la imagen 
respete la proporción de 3:4 (810x1080px). Si la subes en otro tamaño, Instagram la redimensionará a una 
proporción de 3:4.
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LINKEDIN
Tamaño de imágenes en LinkedIn

Imagen de perfil: de acuerdo con las directrices de Linkedin, el tamaño óptimo es entre 400 x 400 px y 7680 x 
4320 px.
Logo de empresa: 300 x 300 px.
Imagen de portada para páginas de empresa: 1536 x 768 px.
Imagen de portada de un grupo: 1776 x 444 px.
Imagen con una URL: el tamaño recomendado es de 1200 x 627 px. El ancho de tu imagen, como mínimo, debe ser 
superior a 200 px.
Imagen post: 1200 x 627 px. Si vas a publicar una imagen cuadrada, apuesta por que sea de, al menos, 1200 x 
1200 px.
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YOUTUBE
Medidas de imágenes en YouTube
Foto del canal o avatar: Youtube recomienda una imagen de 800 x 800 px y de 4MB como máximo. Puede estar 
en formato JPG, GIF (no animado), BMP o PNG.
Imagen de cabecera o banner del canal: el tamaño, para una óptima resolución, es de 2560 x 1440 px. La 
dimensión mínima que deberías tener es de 2048 × 1152 px. Ten en cuenta que la relación de aspecto es de 16:9. 
Además, no debe superar los 6 MB.
Además, existe un área segura mínima, que será visible en todos los dispositivos y que asegura que el texto y el logo 
de tu cabecera se verán bien. Esta es de 1546 x 423 px.
El aspecto del diseño de tu canal puede variar de un dispositivo a otro. Es importante tengas en cuenta cómo se 
visualizará en función de un aparato u otro. En TV la resolución será de 2560 x 1440 px. En móvil de 1546 x 423 
px, en tablet de 1855 x 423 px y en un monitor de 2560 x 423 px.
Imagen de la marca de agua de los vídeos: Youtube recomienda subir una imagen de mínimo 150×150 px, en JPEG, 
PNG, GIF (no animado) o BMP y de 1 MB como máximo.
Tamaño de la miniatura: lo ideal es que tu miniatura tenga la resolución más alta posible. Lo óptimo es 1280 x 720 
px. La anchura mínima es 640 px y el límite de peso 2 MB.
Vídeos: como ocurre con las imágenes, YouTube recomienda subir vídeos en la resolución más alta posible (1920 x 
1080 px). Como mínimo deben ser de 1280 x 720 px. 16:9
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AVATARES DE SUBEMISORES EN REDES SOCIALES

Según el manual de Identidad visual corporativa los avatares corporativos se construyen utilizando la 
gráfica “uma.es” con el nombre del perfil sobre un cuadro de color degradado en el que el color 
principal es el azul corporativo y el segundo un color a elegir del círculo cromático.
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ELEMENTOS BÁSICOS

Plantillas corporativas avisos:
1080 px por 1080 px
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ELEMENTOS BÁSICOS

• Piktochart: sirve para diseñar fácilmente infografías.

• Canva: es un buen recurso para crear infografías y gráficos de todo tipo.

• Pablo: es una herramienta para diseñar piezas con citas y consejos en formato gráfico.

•Bannersnack: herramienta para crear piezas fijas y animaciones
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https://piktochart.com/
https://www.canva.com/
https://pablo.buffer.com/
https://app.bannersnack.com/es/



