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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

Este manual reune las herramientas basicas
para el correcto uso y aplicacion de la marca
Milanuncios en todas sus posibles expresiones.

Aplicar de torma correcta y consistente el uso de
nuestra marca nos permitira seguir siendo una
marca solida y reconocible. Esto es un trabajo en
equipo, en el cual todos participamos para hacer de
Milanuncios una gran marca.

02



MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

Version 1.0 - Noviembre 2020

Vision y mision
Arquetipo

Relato

Punto de vista
Territorio

Personalidad de marca
Piramide de valor

Brand Voice
Universo emocional
Atributos de la voz
Brand Voice Chart

Logotipo

Color
Monocromatico
Aplicaciones
Usos incorrectos
Avatar
Simbolo

Color

Principal
Secundario
Acento
Interaccion
Jerarquia
Niveles
Tipografia
Principal
Secundaria
Usos

03



MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Version 1.0 - Noviembre 2020

Posicionamiento
de marca
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POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.1 VISION Y MISION
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Version

Vision

iMilanuncios, el lugar donde

todas

oportu

as personas encuentran
nidades unicas!

Mision
Ser el marketplace lider en Espana
donde todas las personas pueden

hacer un buen negocio, comprando
v vendiendo comodamente.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.2 ARQUETIPO

Arquetipo
Un héroe (1) cuidador (2)

El arquetipo héroe le anade una dimension
expresiva a Milanuncios, que representa una
VOZ que No te juzga seas quien seas.

Pero debemos conservar el arquetipo de
cuidador (en segundo lugar), para competir
con los especialistas y ser la opcion facil para
|0S que No quieren saber para poder comprar.

Version 1.0 - Noviembre 2020

Cuidador

Gobernador

Creativo Inocente

Explorador

Ciudadano

Amante

Rebelde
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.2 ARQUETIPO
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Heroe

La mejor version de uno mismo

Son marcas gue no se rinden, con espiritu
ganador. Su objetivo es superarse y mejorar
continuamente. Busca motivary aportar orgullo
de pertenencia desde la autoestima.

Sus elementos sugieren movimiento y accion.
Su tono es coloquial con toques de humor.

Cuidador

Te ayudo sin sobreprotegerte

Son marcas altruistas, que comparten el conocimiento
para acompanar a los usuarios.

Son cercanas, empaticas y transmiten conflanza,
tranquilidad y seguridad a sus publicos.

Sus elementos son sencillos, limpios, autoexplicativos,
su lenguaje es llano, sin dobleces y accesible.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.3 RELATO - PUNTO DE VISTA
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Punto de vista

Es el punto de partida de la estrategia:
nuestra forma de entender el sector de
actividad vs. las otras marcas.

Es aquello que inspira a la marca a ser como
es: sin ese punto de vista no tendria sentido
la personalidad o los pilares de la Marca.

En Milanuncios no somos los mas molones,
no somos los mas modernos,

no somos los mas rompedores.

Tu tampoco lo eres.

Sin embargo, somos los que te conocemos de
toda la vida, somos los que te aceptamos como

eres, somos los que siempre hemos estado ahi.

Porque seas como seas, hay
un sitio para ti en Milanuncios.
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POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.3 RELATO - TERRITORIO
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Territorios de marca

Son tematicas que ayudan a construir
nuestro relato y a transmitir nuestro
proposito e idea de marca.

Nos ayudan a centrar nuestra comunicacion
cuando no hablemos de qué hacemos o qué
vendemos.

Hacen posible que la marca esté presente
en la vida de su publico objetivo a través de
aquello que les interesa de manera natural.

No son beneficios ni atributos.

Libre

Compartir
Poder
Disfrutar
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POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.3 RELATO - TERRITORIO
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Libre

El territorio libre nos lleva a vivir sin
ataduras, sin restricciones, sin complejos.
Ser como eres sin la necesidad de copiar a
otras personas ni de seguir modas.

Eres libre de elegir queé quieres vivir, cOmo y
con quién. Nosotros te aceptamos tal y como
seas, hagas lo que hagas, estés donde estes.

Nadie puede decirte coOmo tienes que vivir tu
vida, solo tu sabes lo que te hace sentir bien.

Abrazamos la diversidad de personasy
caracteres. Tantas personas como articulos
hay en Milanuncios.

Compartir

Libertad es descubrir sin juzgar
ni ser juzgado

Poder

Libertad es hacer lo que quieras
cuando quieras

Disfrutar

Libertad es disfrutar del
proceso sin preocupaciones
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.3 RELATO - PERSONALIDAD DE MARCA
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Personalidad de marca

Si Milanuncios fuera una persona no llevaria
capa ni espada, no volaria por el cielo ni tendria
rayos laser. No salvaria al mundo o al menos, no
como los superhéroes de Hollywood.

El seria més de bajar al super en pantuflas, de
“birra” con los colegas, peli en Netflix y escuchar a
Led Zeppelin, jpor qué no? Disfruta de todo sin
renunciar a nada. No es ni un “"hipster” de los
de ahora, ni un “carca” de los de antes.

Huye de convencionalismos. No quiere molar
porgue el cool actual le parece artificial. El inglés
de Oxford, el gymy el detox enmascaran un pelin
de inseguridad y muuuucho de postureo.

El lo que quiere realmente es ser libre y hacer su vida.
Sin limitaciones, sin tonterias. Que no le digan ni como
vestir, ni cOMo Sser.

Ser uno mismo y vivir la vida sin preocuparse por gustar.
Porque lo importante no es lo que hagas, ni lo que digas,
SINO Ser consecuente con quien eres.

Irreverente es huir de prejuicios, de dogmasy
dictaduras de lo guay. Irreverente es convertir lo natural
en extraordinario.

Ser el lugar donde todas las personas encuentran
oportunidades unicas. Porque sea lo que sea, sea donde
seay seas como seas, hay un Milanuncios para ti.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR
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cCOmo nos
comunicamos?

Insistir en contar lo que todos
cuentan es desaprovechar la
oportunidad de hacernos diferentes.
Distinguimos entre 3 niveles de
marca en funcion de su potencial de
asimilacion por la categoria.

3. Diferenciales
Elementos que solo
podemos decir Nnosotros

2. Relevantes
Elementos hacia los que
se dirige la categoria

1. Basicos
Elementos que expresa
toda la categoria
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

1. Basicos

Flementos que debemos comunicar si 0 si para formar
parte de la categoria. Nuestra principal fortaleza es el
volumen de anuncios. Debemos transmitir liderazgo en

este punto que es critico para una platatorma con la
necesidad de poseer masa critica.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Sealo que sea. Milanuncios

Version 1.0 - Noviembre 2020

14



MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Sealo que sea

Seguridad
Volumen de oferta
Compra-venta
Oportunidaad

1. Basicos
Elementos que expresa
toda la categoria

Version 1.0 - Noviembre 2020
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

2. Relevantes

NoO somos mobile-first, ni web-first, somos customer-first.

Este enfoque trasciende el discurso de canal de
categoria, ampliando los horizontes hacia la accesibilidad.

Tambien tiene que ver con encontrar lo que buscas,
cuando lo buscas y dar tfoco al volumen.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Sea donde sea. Milanuncios

Version 1.0 - Noviembre 2020
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Sea donde sea

Sealo que sea

Sostenibilidad
Omnicanalidad
Facilidad / rapidez
Smart

2. Relevantes
Elementos hacia los que
se dirige la categoria

Seguridad
Volumen de oferta
Compra-venta
Oportunidaad

1. Basicos
Elementos que expresa
toda la categoria

Version 1.0 - Noviembre 2020
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POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

3. Diferenciales

Somos una comunidad en la que nadie se puede
sentir juzgado. Aceptamos a todos tal y como son,
porque las rarezas, el humory la idiosincrasia de cada

Uno es lo que nos hace especiales, singulares, unicos.
Compres o0 vendas, eres bienvenido.
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POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Seas como seas. Milanuncios

Version 1.0 - Noviembre 2020
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

POSICIONAMIENTO DE MARCA - 1.4 PIRAMIDE DE VALOR

Seas como seas

Sea donde sea

Libre
para ser
COMO eres

Sostenibilidad
Omnicanalidad
Facilidad / rapidez
Smart

3. Diferenciales
Elementos que solo
podemos decir Nnosotros

2. Relevantes
Elementos hacia los que
se dirige la categoria

Sealo que sea

Seguridad
Volumen de oferta
Compra-venta
Oportunidad

1. Basicos
Elementos que expresa
toda la categoria
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IDENTIDAD VERBAL
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ldentidad
verbal
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Brand voice

Una unica voz gue nunca cambia.
Qué transmitimos al comunicarnos.



MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VERBAL - 2.1 BRAND VOICE -

Version 1.0 - Noviembre 2020

UNIVERSO EMOCIONAL

Nuestra voz
suena

Motivadora pero no salvadora
Protectora pero no grandilocuente
Divertida pero no payasa
Irreverente pero no irrespetuosa
Enérgica pero no impulsiva
Desenfadada pero no simplista
Empatica pero no sobreprotectora
Honesta pero no austera

Practica pero no plana

Directa pero no hiriente

La voz de Milanuncios es clara y directa. Huye de convencionalismos y no
soporta los prejuicios. Te entiende y sabe lo que necesitas, pero no va por ahi
salvando a nadie. Mas bien te anima a que escojas lo que vaya con tu forma de
ser, sea lo que sea.

Suena fresca y divertida, defiende un humor sin complejos y siempre te dice o
gue piensa. Eso si, con respeto.

Nuestra voz
transmite

Accidn

Libertad

Conflanza - Cercania
Vitalidad

Diversion

Seguridad
Atrevimiento
Frescura

Cierto descaro

La voz de Milanuncios transmite que todo es posible. Da soluciones practicas
para tu dia a dia, y también para que puedas hacer realidad tus ideas, planes o
suenos. Te da las herramientas para que te diviertas y hagas lo que te apetezca
en cada momento.

Nuestros usuarios
se sienten

Libres

Creativos

Motivados

Acompanados

Auténticos

Bien cuidados - Protegidos
Capaz

Los usuarios de Milanuncios se sienten orgullosos de ser como son. Se dan
cuenta de que pueden crear su propio estilo de vida, por muy diferente que sea
al que esta de moda 0 a aguel que se considera socialmente correcto. Son
capaces de disfrutar de todo sin renunciar a nada. Porque nadie les dice qué
tienen que hacer ni como.

Sean como sean, se sienten comprendidos y bien cuidados.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VERBAL - 2.1 BRAND VOICE - UNIVERSO EMOCIONAL

Version 1.0 - Noviembre 2020

Nuestra voz
Nno suena

Plana
Aburrida
Carca
Cursi

Seria
Interesada
Egoista
Confusa

La voz de Milanuncios no te deja indiferente. Siempre te despierta alguna
emocion, pero sin cursilerias. Dice 1o que quiere cuando quiere y como quiere.
Nunca aburre, porque habla de ti. No te juzga, cree en la libertad para que todo
el mundo viva a su manera y encuentre lo que le hace sentir bien.

Nuestra voz
no transmite

Cachondeo total
Falta de seriedad
Agresividad
Violencia

Rigidez

La voz de Milanuncios no se toma tu vida a cachondeo, pero sabe encontrarle
ese punto de humor que tanta falta nos hace a todos. Es flexible y muy
humana. Sabe escuchary, por supuesto, cuando habla lo hace con respeto.

Nuestros usuarios
no se sienten

Cuadriculados
Radicales

Solos

Falsos
Sobreprotegidos
Enganados
Subestimado

Los usuarios de Milanuncios no quieren molar simplemente porque esté de
moda. Detestan la falsedad, el postureo y el engano. Quieren elegir su vida, sin
gue nadie les diga como, pero agradecen la ayuda si esta suena sinceray
desinteresada. No les subestimemos, ellos son capaces de mucho mas de lo
que imaginamos.
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VERBAL - 2.1 BRAND VOICE - ATRIBUTOS DE LA VOZ

. . Amigable porque podrias irte con ella de birras y también
Amigable ‘ Corporativa Jabe PRTHEER _ onesy
porque es honesta, como los mejores amigos.
Esponténea ‘ Cuidadosa Espontanea porque dice lo que piensa en cada momento,
y cuidadosa porgue siempre tiene la palabra adecuada.
z Moderna porque odia quedarse desfasada, pero huye de
Moderna Clasica pOrguE odia A Pero ity
las tendencias “postureo”.
|nnOvadOra ‘ Conse rvadora Innovadora porque mejora continuamente y siempre avanza.
. ;. . Simpatica porgque cae bien, es aquel amigo con el que podrias
Slmpatlca Serla reirte practicamente de todo.
A bl E | . Accesible porgue no se cree por encima de nadie y es inclusiva
ccesible xclusiva - més o poder
. . Apasionada porque tiene ilusiones y le gusta exprimir
ApaSIOnada ‘ Desapasmnada la vida al maximo.
| t R t Irreverente porque rompe con los convencionalismos, dogmas y
rreverente espe uosSa clichés, y respetuosa porque acepta todos los estilos de vida.
Casual porque se expresa con un lenguaje fresco y desenfadado,
Casual ‘ Formal pero sin llegar a ser vulgar.
. . Emocional porque es expresiva, te habla de vivir experiencias, pero
Emocional o Racional

no de una manera cursi (no tiene la cabeza en las nubes, es practica).
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VERBAL - 2.1 BRAND VOICE - CHART

Libre

Habla sin complejos, le gusta hacer bromasy
no pretende gustar a nadie. Simplemente es

ella misma. Divertida y juguetona. No tiene

un humor bobo pero tampoco inteligente. Se
expresa sin prejuicios ni miedo al qué diran.

Es directa, llana y practica, no se anda con rodeos ni dobles
interpretaciones. Sin embargo, detras de sus frases siempre
hay un guifo: una experiencia, una anécdota, una situacion
inesperada, un giro.

Accesible

Es una voz para todos (“Seas como seas”).
Y, ademas el usuario la entiende sin
esforzarse. Nunca le hacemos perder el
tiempo, somos directos y vamos al grano.

Lenguaje coloquial, familiar, amigable. Fresco y desenfadado.
Frases breves. Palabras “faciles”, y nada rimbombantes: ahora,
en un clic, descubre, experiencia, oportunidad, rapido..

Irreverente

Siempre busca otra manera de hacer las
cosas. Rompe con el status quo, los clichés
y lo socialmente correcto.

Expresiones contrarias a lo que se espera que se diga.
Por ejemplo, no molar mola.

Honesta

Habla con sinceridad para ganarse la
conflanza, transmitir tranquilidad y
seguridad.

Decimos las cosas tal como son aunque a veces no guste,
como lo haria un buen amigo.

Vital

Version 1.0 - Noviembre 2020

Disfruta de cada experiencia al maximo.
Sabe como divertirse.

Verbos de accion muy especificos y directos que describan la
situacion: disfrutar, explorar, compartir, descubrir, reir, lanzarse,
atreverse... Utilizar expresiones como por ejemplo: Poner cara
de poker; Subirse por las paredes; Reir a carcajadas.
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IDENTIDAD VISUAL
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ldentidad
visual




MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VISUAL - 3.1 LOGOTIPO - COLOR
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Logotipo

Principal
Version color verde

En fondos claros o fotografias en las que
predomina el blanco, usar la version con
borde verde

Version color blanco

Cuando el fondo es oscuro o es una
fotografia, usar la version con borde
blanco

El color esta definido por el borde
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MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VISUAL - 3.1 LOGOTIPO - MONOCROMATICO
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Logotipo

Secundario

Version monocromatica

Uso limitado a excepciones; impresion a
una tinta, marca de agua o en conjunto
con otras marcas.

Se permite la aplicacion tanto en blanco y
negro, como en escala de grises.

30



MILANUNCIOS BRAND GUIDELINES

IDENTIDAD VISUAL - 3.1 LOGOTIPO - APLICACIONES
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Logotipo

Aplicaciones

Version principal

En la aplicacion sobre fotografias es
importante que siempre se mantenga un
buen contraste entre el logotipo y la
imagen.

Sobre fotografias con gran cantidad de
colores y elementos, se recomienda la
version blanca.

Sobre fotografias en las que predomina el
blanco, se recomienda la version verde.

El color esta definido por el borde
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IDENTIDAD VISUAL - 3.1 LOGOTIPO - APLICACIONES
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Logotipo

Usos incorrectos

Version principal

Para mantener la consistencia en la
representacion de la marca Milanuncios,
evitar la aplicacion el logotipo de formas
no autorizadas.

*1 Exepto sobre fotofrafias simples como texturas, desenfoques
o superficies planas en las que predomine el color verde. Sujeto
a revision.

*2 Exepto que se encuentre en conjunto con otras marcas,
todas en su version monocromatica y que no se trate de una
comunicacion especifica de Milanuncios.

No quitar el borde

No cambiar el color del logo

No usar una version poco contrastada con
el fondo

No usar la version monocromatica sobre
fotografias™

No usar la version monocromatica sobre
fondos de color no corporativos*?

No usar en baja resolucion

@ [milanuncios

No rotar

No utilizar en conjunto con el avatar

En - °

puedes ontrar lo que buscas

No usar como parte de una oracion
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IDENTIDAD VISUAL - 3.2 AVATAR
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Avatar
Perfil y app launcher

Nuestro avatar contiene nuestro simbolo y
el color verde jade.

Lleva nuestra identidad y nos representa
en multiples plataformas desde el icono de
la app hasta la foto de perfil en Instagram.

El icono nunca debe usarse fuera de
area de recorte de laimagen de perfil o
equivalente.

Avatar

Area de recorte
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IDENTIDAD VISUAL - 3.3SIMBOLO
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Simbolo

El simbolo puede utilizarse como un
elemento mas de marca, cuando la
utilizacion del logotipo se vuelve repetitiva.
Por ejemplo sobre footers, newsletters o
barra de navegacion.

Esté construida a partir de nuestro logo,
simbolizando a Milanuncios con la M.

Dado que el simbolo no conforma la marca
completa, no deberia utilizarse como Unica
marca en comunicacion externa.

Version verde

(i

Version blanca
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - PRIMARIOS
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Primarios

Verde, blanco y negro

Nuestro color corporativo es el verde.
Junto con el blanco y negro, crea nuestra
identidad visual.

Cuando se trata de aplicaciones, estos
colores se pueden utilizar de forma flexible
y adaptativa segun el medio. Sin embargo,
los colores dominantes siempre deben ser
verde y blanco, el negro sirve como color
de acento.

JADE
Strong green
HEX  18BA5D
RGB R:24
G: 182
B: 93

BLANCO
White solid
HEX  FFFFFF
RGB R:255
G: 255
B: 255

NEGRO
Dark grayish blue
HEX 171D20
RGB R:23

G: 29

B: 32
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - ACENTO
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Acento

Ambery Lapislazuli

Su aplicacion sirve para actuar como call
to action, acento o color complementario
en piezas de comunicacion corporativa,
marketing y Ul.

Nunca deben ser predominantes y tienen
que actuar en conjunto con el color
principal verde jade.

AMBER
Vivid yellow
HEX F9BEO1
RGB R:249
G: 190
B:1

LAPISLAZULI
Deep blue
HEX 003366
RGB R:0

G:51

B: 102
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - SECUNDARIOS
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Secundarios

Escala de grises

En lugar de abrumar a nuestra audiencia con

colores brillantes, utilizamos diferentes tonos
de gris como colores secundarios.

DARK 3
Strong grey

HEX  2A3439

LIGHT 1
Silver grey

HEX D7DCDF

DARK 2
Medium gray

HEX 3C4B54

LIGHT 2
Smoke grey

HEX  EFF1F2

DARK 1
Neutral grey

HEX 5D737F

LIGHT 3
Ultra light

HEX  F6F/F8
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - INTERACCION
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Interaccion

Semanticos

Los colores de interaccion indican
advertencias, diferentes estados o informacion
adicional. Solo deben usarse por razones
funcionales pero nunca por razones estéticas.

Su aplicacion principal es dentro de nuestras
plataformas.

KOKIRI
Bright green
HEX  3CFO070
RGB R:60
G: 240
B:112

GORON
Bright red
HEX  FF3F3F
RGB  R:255
G: 63
B: 63

ZORA
Vivid blue
HEX  OO7AFF
RGB R:0
G:122
B: 255
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - PALETA EXTENDIDA

Paleta

[ ]
eXte n d I d a JADE AMBER LAPISLAZULI KOKIRI GORON ZORA
Primary Primary Primary Primary Primary Primary
HEX  18BA5D HEX F6BBO1  HEX 003366 HEX 3CFO70 HEX FE3F3F HEX OO7AFF

Toda nuestra paleta cromatica, incluye
versiones dark y light.

Su utilizacion es complementaria y nunca

deben predominar.

J-Dark A-Dark L-Light1 K-Dark G-Dark Z-Dark
HEX  139E4F HEX  E3A402 HEX  335D84 HEX  E13935 HEX  E13935 HEX  315FES8

La aplicacion principal de la paleta
extendida esta distinada al Ul kit, para
definir diferentes estados de una accion.

Ejemplo botones: estados hover, active,
disable, etc.

J-Light A-Light1 L-Light 2 K-Light1 G-Light1 Z-Light 1
HEX  1ED46C HEX  F8D567 HEX  6683A1 HEX FA8B8B HEX FA8B8B HEX  66AEFF

J-Variant A-Light 2 K-Light 2 G-Light 2 Z-Light 2
HEX  22FA6D HEX FCE4B1 HEX FBB1B1 HEX FBB1B1 HEX  98C9FF

Version 1.0 - Noviembre 2020
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - JERARQUIA

Jerarquia

Version 1.0 - Noviembre 2020
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IDENTIDAD VISUAL - 3.4 COLOR - JERARQUIA

Niveles
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Primarios

Secundarios

Acento

Interaccion
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Principal

Nuestra tipografia principal es la Rubik. Es
una tipografia sans-serif que consta de 10
variables dotando flexibilidad y expresion
en todas sus aplicaciones y
combinaciones.

Es una fuente open sourse pertenenciente
a Google Fonts.

Es gratuita, y permite su utilizacion en
plataformas digitales y dispositivos
moviles.

Descargar aqui

Rubik

Tipografia principal
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Rubik

Variables y usos

Rubik consta de 10 variables en total, siendo

nuestras principales: Regular, medium vy bold.

En nuestras plataformas web, mobile y apps
tanto para Android como i0s, las variables
principales son Regulary Medium.

El resto de variables estan destinadas a
marketing y diseno.

Rubik Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789

Rubik Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz
0123456789

Rubik Medium

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
0123456789

Rubik Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Rubik Black

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
0123456789

Rubik Light Italic

ABCDEFGHITJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
0123456789

Rubik Italic

ABCDEFGHITKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnriopgrstuvwxyz
0123456789

Rubik Medium Italic

ABCDEFGHITJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Rubik Bold Italic

ABCDEFGHIIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789

Rubik Black Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVIWXYZ
abcdefghijkimnnopqrstuvwxyz
0123456789
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Secundaria

Nuestra tipografia secundaria es Lato.

También es una fuente sans-serif, calida
pero con una estructura fuerte que le da
seriedad y buena lectura.

Es una fuente open sourse pertenenciente
a Google Fonts.

Es gratuita, y permite su utilizacion en
plataformas digitales y dispositivos
moviles.

Descargar aqui

L ato

Tipografia secundaria
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Lato

Variables y usos

Su uso principal esta destinado a piezas de

comunicacion con mucho texto y en
presentaciones como tipografia
complementaria a la Rubik.

Lato Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456/89

Lato Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

Lato Medium

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
0123456789

Lato Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz
0123456789

Lato Light Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
0123456/89

Lato Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz
0123456789

Lato Medium Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz
0123456789

Lato Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimninopqrstuvwxyz
0123456789
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d

Aa Aa

Texto blanco sobre fondo verde

Texto verde sobre fondo blanco
Texto negro sobre fondo blanco

Texto blanco sobre fondo negro
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Si tienes cualquier duda o consulta, contacta con nuestro equipo de marketing.



