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MOODBOARD

COLOR: INFLUYEN EN LA EMOCION Y, COMO CONSECUENCIA, EN LA TONICA DEL MOODBOARD.

TIPOGRAFIA: REFUERZA EL LOOK & FEEL.

FOTO: GENERA IDENTIFICACION. MATERIALIZA LOS CONCEPTOS MENOS OBVIOS.

TEXTURA: TACTO. ANADE PROFUNDIDAD. INVITA A LA SENSORIALIDAD A TRAVES DE LA VISTA.

PALABRA: UNIFICAY LE DA SIGNIFICADO A LOS CONCEPTOS SUELTOS.

FORMAS: DOTAN DE SIGNIFICADO DADO EL CARACTER DE LA LINEA.
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BRAND BOOK = HUMANIZACION

Un brand book no son reglas, no hay
iNnstrucciones de uUso ni elementos correctos o
INncorrectos.

El brand book se encarga de proyectar la
esencia de la marca de manera inspiradora,
didactica y facil de comprender sin lenguaje
téecnico, ya que esta enfocado para empleados,
SOCios O Inversores que forman parte de la
empresa.
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Somos innovadores.

Somos diferentes.
Somos jévenes.
Somos perspicaces.
Somos atrevidos.
Somos enérgicos.
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1.3. CONCEPTO
DE MARCA
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AQUI COMIENZA LA
TAZA DE

B CAFE PERFECTA.

e ..—'-‘/
LA CALIDAD DEL CAFE
JUAN VALDEZ* LA GARANTIZAN l
SUS DUENOS: LAS FAMILIAS
CAFETERAS COLOMBIANAS.

CUIDAMOS
CADA DETALLE
PARA QUE
DISFRUTES DEL
MEJOR CAFE.
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PRINCIPAL H
ORGANICO 1122334455667/889900 |
e :";nn:,:t":t‘i"::l':h(::‘l'::‘a‘:;ur ::k A R R I E R O Los cafés de Origen Juan valdez® se caracterizan porque. como

Usaurnon I tipografin Noutrfive 2, Serifis Modertin con unn fiunilia de su nombre lo indica, se producen a partir de cafés que provienen

POrGUO Nos pormdte muroe uniformidad £5 ostilos ¥u (quo 108 NLMers son mids CAP UCC I NO < 3 . "

o 1o toxtos, fncilita bn loctum. igracias dindmicos y hace que o test se yen tds de regiones especificas de Colombia. Cada una de ellas rinde un
nquo ) v adornds do ser i homenaje a su departamento, tomando las caracteristicas Gnicas para
exelusivn, Ueno uni amplis Gunilis g brind fé ial de cad de ellas. E fa d
ofreca ik poesbilitatkos d6 fuspis o rindar un café especial de cada una de ellas. En esta categoria de
disefio. Cafés de Origen Juan valdez®, ha tenido muestras de regiones como

Descuento %50 Tolima, Caribe, Cundinamarca, Amazonas, Huila y Narifio
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OUE £ES MANUAL DE MARCA = TECNIFICACION

2. MANUAL
DE MARCA

Un manual de identidad corporativa (manual de marca) es un

documento en el que se recogen todas las directrices a seguir
para tener una imagen coherente y expresar de forma uniforme
la identidad corporativa de la marca, empresa o negocio.

Todo manual de identidad en general debe tener:
. Indice.

. Marca Preferente.

. Marcas Secundarias.

. Pauta Modular o Reticula de Construccion.

. Area de Respeto.

. Tamahos Minimos.

. Tipografias Corporativas Principales.

. Tipografias Corporativas Auxiliares.

. Colores Corporativos.

.Versiones de marca.

.Versiones incorrectas o Usos Indebidos.

. Aplicaciones:

- Papeleria Corporativa - Flota de Vehiculos
Uniformes, etc.

- Sefalética,
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MANUAL DE IDENTIDAD EN GENERAL:
// Indice. // Marca Preferente. // Marcas Secund aLita
Modular o Reticula de Construccion. // Area d 0.// Tamafos
Minimos. // Tipografias Corporativas Principales:. // Tipografias
Corporativas Auxiliares. // Colores Corporativos. // Versiones de
marca. // Versiones incorrectas o Usos Indebidos. // Aplicaciones:

Papeleria Corporativa, Flota de Vehiculos, Sefalética, Uniformes,
etc.




MANUAL DE IDENTIDAD EN GENERAL:
// Indice. // Marca Preferente. // Marcas Secundarias. // Pauta
Modular o Reticula de Construccién. // Area de Respeto. // Tamafios
Minimos. // Tipografias Corporativas Principales. // Tipografias
Corporativas Auxiliares. // Colores Corporativos. // Versiones de
marca. // Versiones incorrectas o Usos Indebidos. // Aplicaciones:
Papeleria Corporativa, Flota de Vehiculos, Sefalética, Uniformes,
etc.



MANUAL DE IDENTIDAD EN GENERAL:

// Indice. // Marca Preferente. // Marcas Secundarias. // Pauta
Modular o Reticula de Construccion. // Area de Respeto. // Tamafios
Minimos. // Tipografias Corporativas Principales. // Tipografias
Corporativas Auxiliares. // Colores Corporativos. // Versiones de
marca. // Versiones incorrectas o Usos Indebidos. // Aplicaciones:

Papeleria Corporativa, Flota de Vehiculos, Sefalética, Uniformes,
etc.
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3. BRAND
GUIDELINES

BRAND GUIDELINES

HUMANIZACION

HUMANIZACION

+
TECNIFICACION

+

TECNIFICACION

Como disefiador de marca vas a llegar a un punto donde
no podras crear todos los elementos graficos de la
empresa, es aqui donde se crea el Brand guidelines,
donde van una serie de reglas, guias de uso y lineamientos
graficos:

. Logotipo.

. Paleta de colores.

.Usos y restricciones.

. Tipografia.

. Tono de comunicacion.

. Fotografia.

.Aplicaciones y restricciones de la marca.

El Brand Guidelines te explica el cémo usar los
elementos de la marca.
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TYPEFACE | 7

USage

Primary Typeface // Madeyn Sans

Mateyr Sinfi tha peirmary h Mrica Officn of Toarierm beaad
This tygeface 35 fog wse 13 Beaders in Dol wrtght 2 for sud-feadeds a ight wogdt

MADEYN SANS BOLD WEIGHT Madeyn Sans Light Weight
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st sfricy & brand getntnes Page 7

Secondary Typeface // Parma Petit

Parma Petic fralic
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WHAT IS THE ROLE
OF DESIGN?

The role of Science is to explain and predict the world
around us; it ‘converts’ information into knowledge.

The role of Engineering is to apply scientific
knowledge to the deve|opment of solutions for
empirical problems; it ‘converts’ knowledge into
utility.

The role of Design is to produce embodiments of

solutions that maximize function and augment human
experience; it ‘converts’ utility into behavior.

The role of Art is to question human behavior and
create awareness of the world around us; it ‘converts’

behavior into new perceptions of information..

Source: The Age of Entanglement, Neri Oxman

Krebs Cycle
of Creativity

o Coarmas, darsaary 270

Percoption& Culture < > Nature

Culture

Production < > Perception

Production &
Culture

Porcoption &
Nature

Production &
Nature
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IDEN HDAD DE MARCA = COMO ME VEO



Packaging Design Standards_Form Design Standards

Elements of the Contour Bottle

The Conlour Bottle — our archetype and inspiration for bringing Black Closure
all other packaging to life — is composed of distinclive elements.

Scalloped Transitions

Curved Label Panel

Visible Product
(Bubbles)

Pinch Waist

Champagne Base
Coca-Cola Zera | Brand Identity and Design Stardards_v1.0

T*ji

Neck Finish

r

Coca-Cola Zero Logo

Overall I;’}oponton
(Silhouetie)

Black Label

3.27
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BRAND

IDENTITY

DESIGN

PRINCIPLES

COKE IS HAPPINESS

Brand Vision

Coce-Colais The Universal lcon of Happiress.

Arotnd the World, Every Day, 1.5 Bllion Times z Day.

Brand Highest Ground

Optimism. The daily challanges of today are giving
rise t an increasng desire to find authentic
happiness...to pause, to seek simple pleasures, 1o
connact, to accept, to take small acs thatcan lead to
big things, to re-look at the world in a positive way
knowing there are plenty of reasons to be happy

Consumer Experience & Drivers

Inspiring Momerss of Uplift Everyday. Opening
positivity in me, my worid and the world around me.

Target

The Zelievers, the dreamers, the connectors, the “live
now" spiritad (in all of us). Forus on teen “wishful
wannabies” and "popular manstrezm”, extending
outward to all 8 billion people in the world.

Brand Tone of Voice

How do we talk to people? Like peaple. Throughout
our 120+ y=ar history, smple one-word Brand statements
like ‘Drink ' ‘Enjoy” and "Always’ have been as iconic to
Coce-Cola as the color Coke Red. Words offering
refreshment cues such as 'Ice Cold,” Delicious’ and
Refreshing’ are smilarly part of the Coke lexicon, as are
invitational messages like Have 2 Coke’ o tha mare piayful
Yes' The vords give the Brand a point of view and a
personality to coanect with the consumer.

Personality

Authentic (real); Connected; Optimistic; Spontaneous.
Bold Simplicity

A return to clarity; removal of all extraneous noise

and static around the Brand to find the beld, simple
essence of CocaLola.

Real Aut henticity

We leverace all that is real, onginal snd honest
about the Brand. Clearly linking back to our
heritage gives us the license to try rew things
and keep evolving.

Power of Red

At every tauchpoint, we will leveraga the Power
of Coke Red and anzure its consistancy around
the World. We wil integrate the thread of Red into
evenything we do

Familiar Yot Surprising

‘We do not follow categary nams; instead. we lead
them We introduce new stratagic elements to ceate
variety and freshness across the Brand experience
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Our Strapline.

“The whole world can talk for free,”

This s our strapline, To the unintiated, it s a clear

explanation of the Skype of fering.

Wherever possible, the Skype logo should appear
with the strapline.

The logo has been set in a number of dif ferent
formats. Pick The one that best suits The usage.

The whole world
can talk for free.
Skype.com

/

Thestrapling is e in our
house font - Chaletbook Bold.
“Skype.com” s a 50% shade of
Skype blve, Never recreate this
line in another font. TOULOU
LAUSE

TRE
c
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PROFE NO TRADICIONAL DE BRANDING )
CONSULTORA EN ESTRATEGIA DE COMUNICACION oz INFO@GMARUIJORDAN.COM
Y DISENO DE NUEVOS PRODUCTOS
@ WWW MARUJORDAN.COM

LINKEDIN


mailto:info@marujordan.com
http://www.marujordan.com/
https://www.linkedin.com/in/%F0%9F%99%8B%E2%80%8D%E2%99%80%EF%B8%8F-maru-jord%C3%A1n-%F0%9F%91%87-24357458/




