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1. INTRODUCCION

¢QUE ES Y PARA QUE SIRVE ESTE MANUAL?

Este manual es el punto de partida obligatorio para cualquier uso que se haga
de la marca. Respetar las indicaciones que a continuacion se detallan
permitira que la imagen de la marca sea homogénea y coherente en todas sus
aplicaciones.

Aspectos como el tamafio minimo, la distancia de seguridad, el color o la
tipografia son fundamentales para mantener integra la identidad la marca a lo
largo del tiempo.



1. INTRODUCCION

PROCESO CREATIVO

Marlom refleja el trabajo de Daniel Marin, un misico y productor musical que
apuesta por un estilo moderno, con el punto de vista en el presente y futuro.
Nuestro cliente buscaba un logotipo versatil, con una tipografia con un aire
“futurista”, que contara con un icono figurativo acompafando al nombre de la
marca.

Siguiendo estas pautas, hemos trabajado en un logotipo con una tipografia
fuertemente dominada por una estética futurista, con un aspecto robusto, de
bordes redondeados y grafias irrequlares, achatadas horizontalmente.

La correcta aplicacion de la marca grafica permitira dar al servicio un valor
anadido a la hora de comercializarlo, diferenciandolo de sus competidores y
transmitiendo al publico las caracteristicas de la marca.
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2. LAMARCA

2.1. EL SIMBOLO

La marca Marlom presenta un simbolo/icono con la forma de una onda
triangular.

Hemos jugado con la representacion grafica de la onda sonora como punto de
partida, haciendo una modulacion de su icono mas tradicional creando uno
nuevo que sirva de simbolo de la marca Marlom. Para ello, hemos superpuesto
formas triangulares con apariencia idéntica, pero con distintas inclinaciones y
tamaiios, redondeadas en sus vértices, de manera que crean una figura que
transmite movimiento. Un movimiento inspirado en el de las ondas de los
programas de edicion de audio o de las mesas de sonido, pero esta vez como
si esa onda se estuviera viendo desde un angulo cenital.

Este intento de transmitir movimiento se potencia con el degradado de color
que aparece en la version principal del icono, que pasa por el verde, el morado,
el azul y el blanco.



2. LAMARCA

2.2. EL SIMBOLO. PROCESO CREATIVO Y USOS

A continuacion detallamos el proceso creativo del simbolo. Como exponiamos
anteriormente, se basa en la fusion de un conjunto de formas triangulares. En
concreto, son 12 los anillos triangulares que conforman el icono, con distintas
inclinaciones y tamaiios. Posicionamos los 12 anillos alineados y después,
retocamos la figura resultante para crear ese efecto de onda en movimiento,
manteniendo la centralidad lo maximo posible.

Este icono se podra usar de manera independiente en espacios muy reducidos,
iconos web o apps, avatares o en la impresion de camisetas o articulos de
merchandising. En los demas soportes siempre sera preferible el uso de la
marca grafica al completo.
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2.3. EL LOGOTIPO

El logotipo se muestra con una tipografia moderna, de aspecto recto pero con
bordes redondeados, en sintonia con el simbolo. El nombre de la marca se
muestra en mayusculas, con proporciones irregulares en las grafias, y
achatada verticalmente. En contraposicion con el simbolo, el nombre de la
marca se presenta con una masa de color uniforme, que le otorga peso a la
composicion.

Se puede usar de manera independiente, prescindiendo del simbolo, en los
soportes mas sobrios.

MANARLOM
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2.4. EL CONJUNTO DE LA MARCA

La version integra de la marca define la identidad de Marlom al completo.
Tipografia e icono forman un conjunto de marca sencillo pero muy visual, que
hace alusion directa al sonido, pero también a la construccion, ya que el icono
se muestra como piezas que encajan dando forma a una onda, como metafora
de todos los elementos que se unen para dar forma a una pieza musical.

Siempre que se pueda deberemos representarla de esta manera, con simbolo y
logotipo.

k!

MNARLOM
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2.4. LAS VERSIONES

Para adaptarse a la inmensa mayoria de proporciones y espacios, se han
disefiado dos versiones diferentes de la marca. Se establece la version 1 (v.1)
como preferente, por ser la mas compacta, y una version secundaria a la que
Unicamente se recurrira en caso de que el formato de la aplicacion ofrezca un
espacio alargado y horizontal, como puede ocurrir en algunos soportes de
merchandising.

v.1 - Preferente

V.2



2.6. LAS VERSIONES. Usos excepcionales.

Se contemplan dos versiones en las que se separan los elementos del conjunto
de la marca; por una parte una que presenta solo el simbolo (v.e.1) y por otra,
una version tipografica (v.e.2).

Ambas versiones estan disefiadas para usos excepcionales, a decision del
cliente, siempre que el soporte permita esta adaptacion del logotipo y se
respeten los criterios para su reproduccion estipulados en este manual.

V.e. 1

2. LA MARCA \N\
V.e. 2
MARLOM
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2.7.CONSTRUCCION DE LA MARCA.V.1.Version preferente.

E— 8

——g ),
ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ ———

9x




3. EL COLOR



3. EL COLOR

16

3.1. GAMA CROMATICA

Cuando el logotipo se reproduzca en soportes impresos siempre se empleara la
gradacion cromatica de la version principal sobre fondo negro, excepto cuando
no sea posible. En ese caso, se empleara el logotipo en positivo sobre fondo
negro, en negativo sobre fondo blanco, o en gris=*.

En cuanto a plataformas multimedia y web, se contempla la utlizacion del
logotipo con el degradado en el simbolo, siempre que el resultado sea lo mas

fiel al establecido en este manual. Si la simulacion no es fiel, se hara uso del
logotipo en positivo o negativo, sobre fondo negro y blanco, respectivamente, o

en gris* sobre fondo negro.

Gradacion cromatica
del simbolo
(version principal)

CMYK 60, 68, 16,8 CMYK75,25,83,0 CMYK95,71,0,0 CMYKO0,0,0,0 CMYK 55, 0, 4, 1 CMYK 66, 100, 5, 1
RGB 120, 91, 141 RGB 75, 144, 82 RGB 27, 79, 158 RGB 255, 255,255 RGB 114, 201, 235 RGB 119, 34, 126
HEX. #785B8D HEX. #4B9052 HEX. #1B4F9E HEX. #FFFFFF HEX. #72C9EB HEX. #77227E

*A continuacion se muestra la gama cromatica para la reproduccion de la
marca en gris, tanto en cuatricromia (CMYK), como para pantallas (RGB) o color
web (hexadecimal). Téngase en cuenta la diferencia que puede existir en
determinados casos.

- Ejemplo. Logotipo en gris sobre fondo negro.

CMYK 0, 0, 0, 40
RGB 178, 178, 178
HEX. #B2B2B2
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3.2. VERSIONES EN COLOR A UNA TINTA

En caso de reproduccion a una sola tinta plana utilizaremos siempre el blanco
o su version invertida. Si la reproduccion es sobre fondo negro, también esta
permitido el uso del logotipo en gris.

También queda recogida en este manual la utilizacion de un degradado en
escala de grises para la reproduccion del logotipo, incluyendo también el
degradado en la parte tipografica.

S0 N

Gradacion cromatica
en escala de grises

A/\F -ON CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK
87% black 35% black 95% black 0% black 30% black 90% black

VERSIONES EN MONOCROMO

En casos donde no sea posible la reproduccion en color o con porcentajes de
tinta (como p.e. en un FAX), se usara la marca en su version a una tinta en
negro.
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4.1. DISTANCIA DE SEGURIDAD

Se establece un area de seguridad en la que no se podra situar ningun
elemento.

4. NORMAS DE USO MARL.O

4x?
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4.2. TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION
Para la correcta reproduccion de la marca, nunca deberia ser reproducida a

tamanos inferiores a los detallados a continuacion. Se ha tenido en cuenta
tanto la representacion fisica (mm) como la digital (px).

4. NORMAS DE USO
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4.3. USOS INCORRECTOS

No esta permitida la alteracion o supresion de elementos, ni las alteraciones
tipograficas, de proporciones o de color. Tampoco lo esta la rotacion o
inclinacion, ni el uso de sombreados ni de efectos. Un mal uso de la marca
grafica supondra un deterioro de la imagen y la pérdida de credibilidad del
conjunto de la marca.
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4.4. CONVIVENCIA CON IMAGENES

Si la imagen presenta multitud de detalle o un fondo demasiado oscuro,
podemos optar por una o ambas de las soluciones propuestas en esta pagina.

a) Reservar un espacio minimo en negro para la marca.

b) Usarla en su version principal o de manera invertida, siempre y cuando los
detalles de fondo no interfieran en su correcta reproduccion.
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5.1. FUENTES CORPORATIVAS

Para la comunicacion grafica se establece una familia tipografica sencilla y
clara. En este caso, hemos escogido la fuente Roboto en la modalidad
condensed italic, medium y bold. Estas pueden y deben ser combinadas para
establecer diferentes niveles de texto y destacados (titulares, texto general, pie
de foto, epigrafes, texto destacado, etc), segun las necesidades.

Roboto Condensed

ABCGDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijkimniiopgrstuvwxyz

1234567890

(/- =t IN"§9="»cii_-}]) @ fSC¥E OB@TM#%

Roboto Condensed Italic

ABCGDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijklmnhopgrstuvwxyz

1234567890

([{.,/-2b"= 11 /\"§9—"»j¢_-: )@ fSC¥E OB@TM#%

Roboto Bold Condensed

ABCQDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcgdefghijklmninopgrstuvwxyz

1234567890

(K725 =13 /I\"§4—""»«j¢_> ) @ fSC¥E OP@TM#%
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6.1. PAPELERIA

Englobaremos en este apartado documentos utilizados a diario, como son
facturas, carpetas, firmas de correo y sobres.

Estos disefios se crearan posteriormente, en funcion de las necesidades del
cliente y, por tanto, no aparecen recogidos en este manual.

No obstante, en el disefio de todas las aplicaciones, se recomienda sequir
exhaustivamente los usos correctos de la marca grafica estipulados en esta
guia, asi como respetar los colores, las proporciones y la tipografia del logotipo
indicados.

6.2. ARTICULOS DE MERCHANDISING

A través del merchandising se conforma una imagen de la empresa en la que el
producto es el centro de comunicacion con el cliente. Es la via de diferenciacion
de la competencia y tiene que ver tanto con las aplicaciones publicitarias de la
empresa, como con la visibilidad del producto. Por ello, deben elegirse
adecuadamente los articulos para campaias promocionales e imagen publica,
donde se debe transmitir una vision innovadora en consonancia con la
identidad de la marca. En este caso hablamos de vestuario, maletas, vehiculos,
fundas, auriculares, chapas o pegatinas, por ejemplo.

Estos disefios también se crearan posteriormente, en funcion de las
necesidades del cliente y, por tanto, no aparecen recogidos en este manual.
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6.3. TARJETAS DE VISITA

Tamano 5,5 x 5,5 cm
Fondo negro
Impresion a doble cara

666.123 456
info@marlom.es
/marlom




Diseno realizado por:
Tandem Comunicacion y Diseno

@ www.tandem-comunicacion.com

6 info@tandem-comunicacion.com

o TandemComunicacionAgencia



