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1. INTRODUCCION

1.1. Desarrollo de marca, identidad corporativa y su imagen corporativa

Resulta evidente que estamos hablando de algo mas que la representacion visual de una
empresa o de uno de sus productos o servicios.

Se trata del aporte grafico a todo su bagaje, a todos sus atributos y valores, que se recogen en
todo un conjunto de sentimientos y percepciones de sus propietarios, y que condiciona cémo
es percibido por el publico destinatario.

En cierto modo determina la personalidad de la empresa o del producto al que se aplica, su
forma de actuar interna y externamente, de relacionarse con otras empresas 0 cOmo actuar o
posicionarse en relacion con otros productos.

Si bien los creativos tienden a expresar en los trabajos su personalidad, deben atender a las
necesidades de la audiencia final para la cual se ha disefiado el servicio de comunicacion.

El objetivo es buscar soluciones creativas a los problemas de comunicaciéon que plantea cada
producto o servicio, pero con mentalidad comercial. El desarrollo creativo debe generar valor
comercial para el producto al que se aplica.

Son fundamentales las condiciones en las que nos encontramos el producto/servicio o empresa
del cliente y sobre el que vamos a realizar el servicio de comunicacion; de ahi la importancia
del briefing.

En comunicacion “menos es mas”. Se trata de comunicar eligiendo el menor nimero de
elementos graficos con la mayor potencia comunicativa. Es lo que se llama eficiencia
comunicativa:

e Todo elemento del disefio tiene su justificacidon, y si no la tiene, en ese caso sobra dicho
elemento.
e Elmensaje es completo, y si no es asi, es porque faltan elementos.

Con frecuencia se tiende a frivolizar sobre los aspectos corporativos graficos, tanto desde su
creacion como desde su adecuacion, ya que se trata de algo con alto contenido emocional,
de preferencias y gustos, y ya se sabe que “sobre gustos todo observador opina”.

Pero no se trata de una actividad de segunda, ni algo que se pueda encargar a cualquiera,
porque no se disefia bajo la herramienta “me gusta / no me gusta”: Se disefia con sistema de
trabajo y bajo la premisa de que cada elemento y cada decision esta justificada.

El material disefiado y recogido en este manual tiene como objetivo regular el uso de la
imagen gréafica de la empresa, a fin de normalizar los elementos que la constituyen.

Este manual admite cierta flexibilidad, pues sobre él se ha de construir con creatividad, pero
con respeto. La obligatoriedad de uso de este documento, comprende también a quien en un
momento dado tenga que utilizar la marca de la empresa, muy especialmente los medios de
comunicacion, imprentas, empresas de rotulacion, etc. Por tanto en estos casos ha de
facilitarse el manual y comprobar posteriormente, que el trabajo se ajusta a las normas
establecidas.
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Los elementos aqui descritos son los que esta previsto que tengan un mayor uso por la empresa
a la fecha de su confeccion. Se presenta de una forma simple y concisa, con el objetivo de
gue constituya una herramienta que sirva para asegurar un buen uso de la imagen corporativa
y una justificacion razonada de la misma.

Este manual se acomparfia con un CD con todos los elementos graficos en formato digital.

1.2. Requisitos que debe cumplir la imagen corporativa

Es importante emplear un sistema de trabajo que asegure que se cubran con orden y
exhaustivamente todas las etapas del proceso de disefio, sin pasar a una sin haber finalizado la
anterior adecuadamente.

Todo ello con objeto de evitar cualquier tentacion cadtica generalmente relacionada con la
creacion sin objetivos.

Por tanto al menos se deben conseguir los siguientes atributos para la imagen corporativa:

e Eufdnica: Pronunciable, con cualidades sonoras agradables.

e Original: Brillante, diferente a la competencia, pero asociable al producto/sector al que
pertenece.

e Significativa: Con contenido coherente, con sentido, personalidad, con capacidad de
evocar en el receptor los sentimientos deseados por la marca.

e Armonia visual.

¢ Facil de memorizar: De retener e identificar en otras ocasiones.
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2. BRIEFING

2.1. Producto

Imagen corporativa para agencia de imagen corporativa, marketing y publicidad.

2.2. Nombre del producto

La naranja creativa.

2.3. Descripcion

Empresa de servicios integrales (completos, desde disefio a entrega final de producto) de
comunicacién empresarial.

Imagen corporativa: Naming, disefio, posicionamiento y desarrollo de marca, disefio
grafico y retoque fotografico, soportes fisicos de ayuda a la venta (catalogos, folletos,
papeleria, carteleria, etc).

Publicidad: Confeccién de anuncios y otros soportes impresos de publicidad, publicity
(articulos y notas de prensa sin coste) y redaccion publicitaria general.

Soportes informaticos de ayuda a la venta: Presentaciones comerciales y desarrollo web.
Relaciones publicas: Representaciones de empresa ante terceros, intermediacion
comercial, apoyo a la venta y coordinacién de eventos de empresa (ferias, seminarios,

congresos, etc).

Formacion: En marketing, publicidad, comunicacion, planes de marketing, planes de venta
directa, control de ventas.

2.4. Valores de marca

Proximidad: Familiaridad.

Compromiso: Con la identificacion de las necesidades de cada cliente individual.

Trato personalizado: Desarrollamos los proyectos en estrecha colaboracién con el cliente.
Confianza: El cliente supervisa y controla el desarrollo del marketing.

Creatividad: Amplia propuesta de briefings y soluciones finales.

Eficiencia comunicativa: Busqueda de la simplicidad y eficacia de las soluciones ofrecidas
al cliente.

Calidad: Trabajamos con método, sistema, actualizacidon constante y atencion al detalle.
Proyectos/servicios escalables: El cliente decide qué acciones llevar a cabo, momento y
presupuesto.

Dedicacion y esfuerzo: Adaptacion de los servicios y las soluciones al tipo de cliente y a su
momento.

Relaciones a largo plazo con los clientes: Vision de futuro e integridad de las acciones que
proponemos.

Autodesarrollo empresarial.

Autoestudio personal.

Disfrutamos con nuestro trabajo: Lo que nos motiva es cumplir nuestra misién, y siempre con
el cliente final como auténtico protagonista de ello.

- Pagina 4 de 37 -



2.5. Publico objetivo

e Empresas de tipo pymes, micropymes y profesionales.

e Que por su tamafio no puedan tener un departamento propio dedicado a servicios de
marketing y comunicacioén, pero que tampoco quieran dejar de tener la opcién de estos
servicios.

e Que necesiten, quieran y puedan subcontratar servicios de forma puntual o continua.

2.6. Palabras clave (caracteristicas o key facts) del producto

Comunicacion.
Cliente.
Proximidad.
Dinamismo.
Entusiasmo/alegria.
Amigable.
Feminidad.
Creatividad.
Método/sistema.

e Simplificacion.

2.7. Mensaje sintético central

“Ayudar a los clientes a hacer crecer sus negocios y triunfar en sus proyectos de empresa, por
medio de la mejora de su imagen corporativa y sus disefios graficos, y las comunicaciones con
el cliente (marketing y las ventas)”.

“Disefiar para comunicar, comunicar con eficacia”.
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3. ESTRATEGIA CREATIVA

3.1. Las tipografias elegidas

Century Gothic

Diseflada por la fundicibn Monotype, esta tipografia geométrica sin serifa (sans serif
geometric), con un estilo similar a la Futura de Paul Renner, esta basada en la 20th Century,
dibujada por Sol Hess entre 1936 y 1947 (también se conoce como Twentieth Century).
Aungque mantiene el disefio basico de esta, fue aumentada la altura de la "x" y modificada
ligeramente para asegurar una buena reproduccion en los modernos sistemas digitales. Muy
atil para titulares, pequefios bloques de texto y para ser empleada en libros escolares e
infantiles.

Century Gothic

Se ha elegido por ser una letra de  ,pcpecapk MNRNOPQRSTUVWXYZ

caracteres redondeados, sacrificando

en parte la legibilidad a favor de la abcdefghikimnfiopgrstuvwxyz
estética. 1234567890 @#%$%¢,?
Se puede utiizar tanto en su version Roman: la naranja creativa

roman o italic (cursiva), pero en este

- ltalic: la naranja creativa
caso se dificulta la lectura.

Acepta las versiones light y bold. Bold: la naranja creativa

Version expandida (1 pto. - 20%). info@lanaranjacreativa.es

Version expandida (0,5 pto.- 10%) info@lanaranjacreativa.es

Version normal info@lanaranjacreativa.es

Version condensada (20%). info@anaranjacreativa.es

El tamafio de la letra empleada en este

manual es de: TITULOS 14 puntos
Subtitulos 12 puntos
Resto del texto 10 puntos

Tamafios inferiores:
Resto del texto 8 puntos ( no usar inferior )

Resto del texto 6 puntos

Fuente alternativa:

AvantGarde La naranja creativa
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnoparstuvwxyz
123456789011 @#$%¢?
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3.2. Carta de colores:

Los colores basicos son el naranja, negro, gris y blanco:

Naranja Negro Gris

C 0% C 0% C 0%
M 45% M 0% M 0%
Y 100% Y 0% Y 0%
K 0% K 100% K 60%

Combinaciones entre ellos:

Otros colores:

Naranja amarillento Naranja rojizo
C 0% C 0%
M 15% M 55%
Y 100% Y 100%
K 0% K 0%

. la naranja creativa
. la naranja creativa

la naranja creativa

pm =
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4. COMPOSICION DE LA IMAGEN DE LA MARCA Y DESCRIPCION

4.1. Imagen grafica

\\ la naranja

( ). creatfiva

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidaad
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4.2. Reticula de trazado

Esta cuadricula se utiliza para reproducciones manuales de la imagen grafica, por ejemplo
rétulos, lonas, y cualquier otra aplicaciéon en la que se requiera hacer un trazado manual, asi
como para aplicaciones que sobrepasan los formatos comunes de impresién, y que requieren
el uso de coordenadas para trazar la imagen grafica, respetando sus proporciones reales.

La cuadricula también sirve para apreciar a simple vista las proporciones entre los distintos
elementos constituyentes de la imagen grafica.
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4.3. Origen

Se trataba de hacer un logotipo que fuese nuestra tarjeta de presentacion, que nos ayudase a
identificarnos con nuestra propia funcién, que recogiese la imagen de aquello a lo que nos
dedicabamos como empresa.

Ademas, si nos dedicamos a ello, no seria admisible carecer de uno.

Como toda empresa que nace, no tenemos una identidad fuerte de marca creada en la
mente del cliente como para permitirnos el lujo de simplificar el logotipo con las iniciales del
nombre o con un simple grafismo tipo nike, lacoste, adidas, citréen o similares, ni prepuesto
como para invertir en publicidad y crear recuerdo de marca..... de la noche a la mafana.

Por ello nuestro logotipo debia incluir no sélo el nombre de empresa (la naranja creativa), sino
la misién de la misma (agencia de imagen corporativa, marketing y publicidad),..... al menos
por ahora.

4.4. Colores a utilizar

El siguiente paso fue elegir uno o varios colores corporativos que fuesen asociados a la funcién
gue la empresa queria desempefiar.

En resumen, se trataba de transmitir alegria, juventud/crecimiento, ilusion:

e Elnaranja parecia el color mas adecuado para ello.
e Para no complicar la gama cromatica, el gris, negro y el blanco serian los colores restantes
elegidos.

4.5. Componentes graficos elegidos

Los componentes graficos elegidos debian ser tales que proporcionasen aspecto de
simplicidad e incluso algo liviano.

Podiamos haber elegido una imagen grafica basada Unicamente en tipografia,.... y lo
intentamos, pero no fue facil dar con la solucidn que ademas sintetizase graficamente a lo que
nos dedicamos.

Por ello tuvimos que acudir a otra combinacion grafica mas elaborada, si bien en contra del
principio grafico de “menos es mas”.

La naranja creativa representa “creatividad en comunicacion”, es decir, aplicada a todas las
formas de comunicacion que abarca el marketing de cualquier empresa.

La creatividad deberia aparecer en el logotipo de forma marcada, no solamente en el nombre
de la empresa, sino en algo mas. Por ello la letra C deberia aparecer.

Por otro lado comunicar es enviar mensajes al mercado y al cliente, en muchas formas
(creando un logotipo y sus soportes, haciendo marketing directo, disefio web, marketing ferial,
eventos, publicidad, publicity y notas de prensa, etc...). Algun elemento grafico asociado al
proceso comunicativo deberia adicionarse al logotipo final: Elegimos un “tren de ondas )))”
formado a su vez por un conjunto de letras C crecientes e invertidas en su posicion.

El color naranja es origen de creatividad, pero también es el centro de atencién al igual que lo
es el cliente para la empresa, destinatario final de todo proceso comunicativo.
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Por ello el naranja como color deberia aparecer, y con una forma equilibrada universal y que le
diese el caracter de centro del universo de la empresa.

De las tres formas basicas (circulo, triangulo y cuadrado) la esfera naranja fue la forma elegida
porque mejor representa esta naturaleza, ya que el resto de las formas basicas y complejas
(rombo, poliedro, etc) tienen angulos que interpretamos como “formas duras con
discontinuidades” (todo lo contrario a nuestro caracter e intenciones) y las elipses y otras formas
curvas no son simétricas en sus dos ejes.

4.6. Combinacion de componentes graficos

S6lo faltaba conectar todos los elementos graficos:

¢ Simbolo formado por una C mayuscula y grande, una esfera naranja, un tren de ondas,
e Elanagrama o nombre de la empresa

e yla misibn descriptiva del tipo de negocio.

La creatividad C como emisora deberia ser el origen del tren de ondas, dirigido hacia el centro
del universo de la empresa, el cliente simbolizado por el gran circulo naranja.

Esta conexion podia haberes hecho vertical, pero no hubiese transmitido la idea de objeto
movil que a fin de cuentas es el cliente y la necesidad de apuntar bien; por ello era mejor una
composicion inclinada, en el sentido de las agujas del reloj, ya que en el otro sentido hubiese
dado sensacion de algo retrogrado.

El nombre de marca (la naranja creativa) deberia verse bien y estar asociado de alguna forma
al resto de la composicion, sin parecer un afiadido sin sentido.

Por ello se situé debajo de la esfera naranja, apuntalando a ésta con el palo de la letra L, y
equilibrando con el nombre al resto de los componentes graficos del lado izquierdo.

Solo faltaba la misién de la empresa; situarla por encima de todo no era adecuado, pues no es
lo primero que deberia leer el receptor del logotipo, sino que mas bien deberia se lo ultimo.

Considerando el sentido y orden de lectura del “parrafo visual” que forman todo los elementos
graficos considerados hasta el momento, no quedaba otro lugar donde situar a la mision mas
gue en la parte baja.

De esta forma actuaria como un pedestal del resto, y con la capacidad de ser eliminado sin

afectar al resto, cuando el logotipo se utilizase en aplicaciones donde no fuese necesario dar
tanto detalle.
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5. USOS DE LA MARCA

5.1. Espacio circundante

Para mantener la integridad de

la imagen grafica es muy

importante no mezclar, y para

eso se define una zona de

seguridad minima

recomendada y alrededor de R

la misma, que se debe respetar oIx
cuando se sitle en una ' |
compaosicion.

ser excesiva, pues a igualdad creativa

de espacio dI,Sponlble' mayor ' Agencia de imagen corporativa — %
zona de seguridad supone un ! marketing y publicidad___ | ¥
menor tamarfio para la imagen ’
grafica interior.

La zona de seguridad no debe C)\\ la naranja
: ®

|

x

Cuando se sitte en la
proximidad de los bordes de
una hojas, se respetara en
todos los lados al menos la
distancia 2X

5.2. Test de reduccion tamafio minimo de impresion

La imagen grafica no se debe reducir ni imprimir en formatos con un tamafio inferior a la
reduccién minima establecido a continuacion.

Con mision de la empresa
(tamafio recomendado
para hojas A4, cartas, etc): _ f

\\\ la naranja . | 30 mm

( Jo creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad

Sin mision de la empresa:

\\\ la naranja

\ \
| |
| |
b Jo creativa |
| |
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5.3. Fondos impresos

Dependiendo del tipo de fondo sobre el que se coloque la imagen grafica habra que utilizar
una u otra técnica que asegure la legibilidad de la misma. En general sera necesario aplicar un
fondo a la marca.

Sobre fondo claro se puede
utilizar sin relleno blanco en
su zona de seguridad.

Las partes abiertas del ‘

logotipo (geperalmente N la naranja
blancas), dejardn ver el ( ) creativa
color del fondo Agenga de imagen corporativa

marketing y publicidad

Sobre fondo oscuro o fondo
tramado se debe utilizar la
zona de seguridad blanca:

\\\ la naranja

( o creativa

Agencia deimagen comperativa
martketing v puklizidad

En un fondo “distrayente”,
no utilizar sin zona de
seguridad.
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5.4. Versibn monocromatica en blanco y negro

No en todas las ocasiones esta

asegurado el uso de color en la

imagen grafica (por ejemplo al

hacer fotocopias).

Por ello es importante:

e Definir los colores en version
monocromatica en tinta

negra.
e Evaluar la visibilidad
(interpretacion) y la

legibiidad  (lectura) en
escala de grises.
No esta prevista la
reproduccién monocromatica
en otras tintas.

6. FIRMAS DE LA MARCA

6.1. Firmas de la marca

En ciertas aplicaciones podra
utilizarse el anagrama de la
imagen grafica.

Se debe respetar la tipografia y
la escritura en minuscula de las
tres palabras.

También se debe respetar los
colores de base, tamafios
minimos y la disposicion con la
qgue aparece en la imagen
grafica completa.

En todos los casos se omite |la
misién.

Los recuadros representan
también las distancias de
seguridad minimas.

negro al 100%

.
e

negro al 50%

negro al 100%

la naranja
creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad
L3

la naranja
creativa

la naranja
creativa
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7. USOS PROHIBIDOS

7.1. Disposiciones de los elementos constituyentes de la marca

No es recomendable utilizar los

siguientes usos porque no se

respeta los parametros de . \
composicion y equilibrio con la nara_nja \\
que han sido creados cada creativa

uno de los elementos que Agencia de imagen corporativa
componen la imagen grafica. marketing y publicidad

Los usos incorrectos también
sirven para valorar la
composicion final elegida.
\\ Ia naranja Agencia de imagen corporativa

. marketing y publicidad
< }® Creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad
) la naranja

( ). creativa

O

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad
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7.2. Proporcionalidad y giros de la marca

Por ningln motivo se podra
girar o rotal el logotipo en
cualquier sentido.

Por ningln motivo se podra
distorsionar o alterar las
proporciones de la imagen
grafica, ya sea estirandolo o
contrayéndolo.

El aumento o disminucion de
tamafno se debera hacer
siempre  proporcional, tal
como se ha establecido en
este manual.

De igual forma no esta
permitido bajo ningln motivo
el uso de la marca en modo
reflejado, de ninguno de sus
elementos constituyentes.

\\\ la naranja
( ). creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad

\\\ la naranja

( ). creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad

pino1on ol 6

pvitpa1D A\ )

ovitoieqioo napomi sb pionspA
bobioildug y pniteshom
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8. APLICACIONES DE LA MARCA

8.1. Papeleria

La papeleria es una parte muy importante del sistema de imagen grafica de la empresa.
En las siguientes paginas se describen e ilustran las piezas de papeleria mas frecuentes para la
empresa, en particular los siguientes elementos:

Tarjetas de visita.

Primera hoja de carta.
Segunda hoja de carta.
Carta publicitaria.

Hoja de block notas A4.
Sobre con ventana derecha.

Al no poderse representar la totalidad de ellas, se considera practico crear un sistema abierto
gue pueda adecuarse con flexibilidad a las necesidades cambiantes de cada situacion.

Cuando sea necesaria una nueva producciéon no contemplada aqui, la persona encargada

debe consultar este manual y respetar las reglas que se han utilizado para confeccionar las
piezas que aqui se muestran.
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Tarjeta vertical (90mm x 50mm ): Tarjeta horizontal:

= o
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o
D =
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o
Cwu
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o
2.0
g g o0
o E kil ?,
o ey c O
o = &l
E -
\ . 5 QJ
) la naranja
: iy i
(. creativa > ) la naranja
o - ( 3
Agencia de imagen corporativa Qo ® CreOhVG
N ici B . ‘ ‘
RRAEIVC i puaiies] 0= Agencia de imagen corporativa
< 5 marketing y publicidad
c/ General Yagie 10, 2° | - 28020 Madirid O ~
Tel: 655 14 61 51 /91 555 6292 2 & cfGeneralYagie 10.2°1  Tel: 655 14 61 51 /91 555 6292 / Fox: 91 565 64 94
s 5?5*3‘]‘?":4 T D ) 28020 - Madrid va.es

Tarjeton saluda ( 210mm x 99cm ),
reproducido a escala 85%:

\\\ la naranja

( A creativa

Agencia de imagen corporativa
marketing y publicidad

c/ General Yagie 10, 2° lzqda 28020 - Madrid Tel: 655.14.61.51 / 91.555.62.92 Fax: 91.555.64.42
www.lanaranjacreativa.es info@lanaranjacreativa.es
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\\\ la naranja

( /s creativa

Agencia de imagen corporativa
rnarketing y publicidad

~ Nombre del destinatario
Nombre de la empresa
Departomento
c/Calle, nimero
Caodigo postal - Poblacidn

Provincia

Fecho:

Estimado destinatario.
Esta carta ilustra o formo de elgborar lo primerg hoja de carta de 1o naranjo creativa.

El margen izavierdo es de 3 cm vy el derecho es de 2 cm. el texto de la carta se inicia por
debhajo de o zona de doblado en sobre amercona. Todo el texto estr justificado.

Lo fipografla es Century Gotficy el tamano de letra recomendado es de 10 puntos.

Reciba un cordial saludo.

MNombre del emisor
el equipo de la naranja creativa

La naranja creativa, s.1. - NIF: B-84405315 - Irscrita en el Registro Mercanfil de Madrid, Tomo 21.725, Libro 0, Folio 146,
¢/ General Yagle 10, 2° zgda 28020 - Madrd  Tel: 655.14.61.51 / 91.555.62.92  Fap 91.585.64.42
wwww . lanaranjacreativa.es info@lanaranjacreativa.es
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\\\ la naranja
O@ creativa

Agencia de imagen corporativa
rncrketing y publicidad
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Disefnar paracomunicar,
comunicarcon eficacia

\\\ la naranja

( ), creativa

Agencia de imagen corporativa
rnarketing y publicidad

of General Yagie 10, 2 zgda - 25020 Madrd
Tek 8551441 .51 /91 8558252

Fenc 91.555.64 42

www. lanaranjacreativa. es

L -1

¢ qué tal va vuestro negocio ?

Seguro que iria mejor con una inversion adicional

en marketing.

Encaonfrard fadaos los servicios
en ld saccdn catdlogo de
nuestra pdgina
www.lanaranjacreativa.es

B marketing hace mds accesible al cliente, hace vender o la empresa sin apenas
esfustzo en venta directa.

En la naranja creativa somos conscientes de las ventajas que supona invertir en
marketing para el crecimiento y consolidacidn de cudlquier negocio.
Nos dedicamos a ello por entero.

¥ en marketing se pueden hacer muchaos accionss puntudles:
- Formacian en matketing y ventas,

- Auditorics de marketing v ventcs,

- ldentidad, Imagen Corporativa y marcas,

- Disefio grafico, logotipos,

- Tarjetas, catdlogos, folletos, papelerfa,

- Desarrollo web,

- ‘deos y fotografia corporafiva,

- Organizacidn de eventos v ferics,

o bien perddicas, de impacto confinuo en sus clientes:

- Publicidad, confeccidn de anuncios grdficos,

- Flanificacidn v compra de medics,

- Publicity, relaciones publicas, arflculos y notfas de prensa gratuitas,

- Otras formas de comunicacidn v representacidn plblica en nombre de Ia empresd,
- Seguimiento de ventas y vendedores,

- Asesorfa experta en marketing y ventas,

Ldimenos y nos pondremaos d frabajar para gue su negocio daumente en notoriedad
y en ventas, con o minima inversién.

Reciba un cordial saludo.

el equipo de la naranja creativa
info@lanaranjacredtiva.es fIf: 91.555.62.92 - 655.14.61.51
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wyww . lanaranjoacreativa.es info@lanaranjacreativa.es

- Pagina 22 de 37 -




¢ que tal va vuestro negocio ?

\\\ la naranja
creativa

Agencio de imagen corporativa
marketing y publicidad

Auditoria de marketing v ventas, formacion, identidad corporativa vy disefio grdfico, marketing ferial,
asesor experto en marketing y ventas, gestidn de relaciones publicas v extenalizacion de senvicios

la naranja creativa s.l. agencia de imagen corporativa, marketing y publicidad
of Genercl YogUe 10,2° lzgda 28020- Madrid  Tel: 655.14.61.51 / 91.555.62.92  Fo: 91.555.64.42
s lcncran acreativanes info@ lanaranjacreativar.es

Por favor, indigue con una X la
causa de la devolucion

DeSeonoeidl. . e

Rehusado,

AUSENTEL e

Direccidn incompleta

para inspeccion postal abrir oqui
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8.2. Plantilla de hojas de producto

Anverso y reverso (210mm x 199mm):

contactenos .
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8.3. Aplicaciones publicitarias

Tarjetones saluda estandar (210mm x 99mm):

Si usted no le tiende la mano a sus prospectos,
ellos no se la tenderan a usted como clientes

logotipos y eslogan
manual de imagen corporativa y estilo

cregcion ¥y desarrollo de nombre v marca

diserno de sopaortes publicitarios impresos
\\ lO norcnjq soportesfarticulos promocionales
e carteleria y reclamaos visuales
Cre‘O‘I.IVO rotulacian interior y exterior
C/@

planes de marketing

Agencia de imagen corporativa externclizacion del marketing
marketing y publicidad y formacién

Disenar paracomunicar,
comunicarcon eficacia

cf General Yagle 10, 2° 1 - 28020 Madrid / Tel: 655 14 61 51 / ?1.555 62 92 / Fox: #1 555 64 94 www. lanoranjacrealiva.as

la naranja
creativa

www.lanaranjacrealivo.es
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Tarjetones saluda personalizados (210mm x 99mm):

3\ la naranja

( ). creativa

=1

™ Nombre empresa
Nombre destinatario
; Qué tal va vuestro negocio? (Cargo)
) - c/ Direccidn, nimero
Cédigo Postal - Poblacian.
L Provincia

=

Seguro que iria mejor con una inversion adicional
en marketing.

El marketing hace mas accesible al cliente, i
hace vender o la emplesa sin apenas auchitorias o wketing v (8L J -
esfuerzo en vanta drecta. nticiod, i

En la naranja creotiva somos conscientes Tarjet

de las ventajas que supone invertir en
marketing para &l crecimiento y
consolidacion de cualquier negocio.
MNos dedicamos a sllo por entero.

Y en marketing se pueden hacer muchas
acciones puntuales o bien periddicas.

Encontrard todaos los servicios
en la seccion catalogo de
nuestra pdging

\'.'w'.'.l.!an-.::nn;a:re':.'h'v'a es

infodlanaranjacreativa.es

HE: 91.555.62.92 - 655.14.41.51
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9. ANEXO

9.1. Bocetos de disefo hasta llegar a la imagen final

¢, Por qué no recordar los bocetos realizados hasta llegar a configurar la imagen final elegida

para la naranja creativa ¢,.
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10. GLOSARIO DE TERMINOS

Marca:
Nombre del producto/servicio o empresa que es objeto de comunicacion.

Identidad corporativa:
Es el conjunto de caracteristicas que definen la marca (una empresa o un producto/servicio), lo
gue quiere sery lo que quiere representar.

Condiciona la forma en que es percibida la marca por el publico, y por tanto condiciona la
opinién que éste se hace de aquella.

Imagen corporativa:
Es la realizacion técnica y fisica de la imagen que hemos disefiado. Es la conversion de la
marca en elementos simbdlicos.

Es el resultado de la aplicacibn de los mecanismos y técnicas necesarios para plasmar la
identidad corporativa en algo perceptible por el publico.

Simbolo:
Elemento individual grafico, de texto o mixto, figurativo, abstracto y/o realista, que por si sélo es
capaz de comunicar algun detalle o aspecto concreto.

Anagrama:
Simbolo constituido mayoritariamente por letras o sus combinaciones.

Imagotipo:
Simbolo no constituido por letras.

Logotipo:

Conjunto arménico de simbolos para constituir la imagen corporativa de la marca que es
objeto de comunicacion. Es el compendio visual de menor niUmero de elementos y mayor
capacidad de comunicacion.

CMYK:
Colores basicos utilizados en la impresion en cuatricomia (a cuatro colores). C Cian-azul, M
magenta, Y amatrillo, K negro.

Briefing:

Documento de partida con la toma de datos sobre Io que el cliente quiere. Aporta informacion
de caracter filoséfico, personal e incluso sobre los sentimientos y las emociones que debe
despertar en los receptores del trabajo objeto del briefing.

Debe aportar directrices claras, ser breve, conciso y dar instrucciones sobre lo que se quiere. La
confeccidn del briefing es un proceso continuo y acumulativo, a través de las diferentes etapas
de la relacion agencia-cliente.

Habra de ser frecuentemente revisado y permanecer abierto a la incorporacion de nuevas
informaciones e incluso a la supresion de otras, si bien una vez definido debe respetarse, so
pena de incurrir en una espiral sin fin de modificaciones e inconcreciones.

Contrabriefing:

Modificaciones sucesivas que se hacen sobre el briefing, como consecuencia de la busqueda
de datos, el analisis de los mismos, el perfeccionamiento de la informacién recibida, la
ordenacion estratégica y la obtencién de conclusiones.

Estrategia creativa:
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Concrecién del briefing en ideas y aspectos concretos a conjugar para crear la imagen
corporativa final. Incluye la eleccién del color, formas basicas, tipografias, etc.

Esbozo, bosquejo o boceto preliminar:

Primera puesta en formato visual de las ideas mas relevantes. Se trata de una primera
exploracion de las ideas, a partir de las cuales se debe decidir si continuar con su desarrollo
puro, modificado o bien su abandono por otra.

Esbozo, bosquejo o boceto definitivo:
Es el desarrollo del boceto preliminar con todos los elementos y detalles que van a ir en el arte
final.

Arte final:
Se trata del producto con la imagen final sobre si, en su material y con su disposicioén tal como
la ve el publico del anunciante.

Letra roman:
El nominativo de letra tipo roman se aplica al tipo de letra que descansa en vertical. Se
denominan también letras de palo alto.

Letra cursiva (italica):
El nominativo de letra tipo italica se aplica al tipo de letra que descansa inclinada.

Letra tipo serif:
El nominativo de letra tipo serif se aplica al tipo de letra en la que los caracteres terminan con
unas pequeiias extensiones, llamadas serifas ( Time new roman ).

Letra tipo sans serif:

El nominativo de letra tipo sans serif se aplica al tipo de letra en la que los caracteres no se
extienden con serifa (sans en francés significa sin) (Arial ).
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