VERSION 140526



IMQ

01. Personalidad de marca

02. Voz, tono y estilo

03. Narrativa y tagline

04. Marcay universo visual

1.1
1.2

N
2.2

3.1
3.2

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

Rasgos de personalidad
Arquetipo de marca

Rasgos de voz
Qué transmite

Narrativa de marca
Mensajes principales

Logotipo

Tipografia

Colores corporativos
Recurso grafico
Vinetas

Datos

12

13

16

24

26

30

40

41

2.3
24

3.3

4.7
4.8
4.9
410
411

Guia de estilo
Trato con la audiencia

Tagline

Convivencia grupo IMQ
Convivencia de logos
Fotografia

lconografia

Graficos y tablas

10

14

42

44

46

49

50



O1.
Personalidad
de marca
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11 Rasgos de
personalidad

La personalidad de nuestra marca es el
conjunto de rasgos humanos con los que
nos presentamos ante el mundo. Al igual
gue las personas, nuestra marca tiene
una identidad que le diferencia y que se
manifiesta a través de su comportamiento,
su forma de comunicarse y las emociones
que evoca.
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Cercana

Experta

Confiable

Auténtica

Enfocada

IMQ es una marca

Se muestra siempre accesible, a la escucha y dispuesta a ayudar,
generando un ambiente de confianza donde las personas se sientan
comodas.

Se apoya en su conocimiento y experiencia extensa en su area de
especialidad para resolver problemas de manera eficiente y rigurosa.

Cumple sus promesas, no engana ni oculta informacion, y actua de
acuerdo con principios morales solidos, incluso cuando nadie esta
observando.

Nunca trata de parecerse a nadie, ni finge ser algo que no es, ni sigue
modas pasajeras porque tiene caracter propio y ligado al territorio al
que pertenece.

No se posiciona en cuestiones ajenas a su actividad o asuntos que
susciten controversia. Se mantiene equitativa como lugar seguro para
cualquier persona.
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1.2 Arquetipo
de marca

Los arquetipos de personalidad de
marca son modelos universales que
representan patrones de comportamiento
y caracteristicas psicoldgicas que se
encuentran en el inconsciente colectivo
de la humanidad. Cada arquetipo
representa un conjunto especifico de
valores, motivaciones y comportamientos
que resuenan con las experiencias y
aspiraciones humanas universales.
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IMQ es un lider cuidador

La combinacion de los arquetipos
del lider y el cuidador permite a IMQ
proyectar una imagen de autoridad
confiable y comprometida con €l
bienestar de las personas.
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Ejemplo de aplicacion
2.1 Rasgos

d e VOoZ Personal, acogedor, comprensivo,  ;Tienes alguna duda sobre el proceso? Estamos aqui para
comprensible y conversacional resolverla. Elige el canal que te resulte mas comodo.

El 95% de las personas recibe atencion médica especializada
Didactico, seguro, objetivo, dentro de las 48 horas siguientes a solicitar una cita. Ponemos
preciso y actual todos los medios a nuestro alcance para cumplir nuestro

compromiso de agilidad y eficiencia en el servicio.

Te confirmamos tu cita para el 15 de julio a las 10:00 horas. Si lo
] ) necesitas, puedes gestionar un cambio de fecha por cualquiera
conciso y directo de nuestros canales de atencién al paciente.

Sincero, consistente, sobrio,

Trabajamos para que, en tus proximas vacaciones, llenes tu
maleta de tranquilidad gracias al Seguro IMQ Viaje. Ante cualquier
percance, estaremos a tu lado para cubrir los gastos y ayudarte
en las gestiones.

Entendemos que la situaciéon que has vivido no deberia haber

sucedido y vamos a tomar las medidas que estan en nuestra mano

para evitar que no se vuelva a repetir. Te agradecemos que nos

y pautado hayas transmitido tu malestar. Si hay algo mas que podamos hacer,
estamos a la escucha.

Respetuoso, diplomatico

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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2.2 Qué transmite

Cuando habla, IMQ transmite

Tranquilidad Confianza Seguridad Cercania

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL



t Para transmitir Para transmitir Para transmitir Para transmitir Para transmitir
cercania expertise confianza autenticidad caracter enfocado

2.3 Guia
de estilo
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Emplea la voz activa
frente a la pasiva

Adopta un estilo
conversacional, como

si estuviera hablando
directamente con alguien.

Apela al receptor de
manera directa y lo mas
personalizada posible.

Evita las frases largas

y enrevesadas que
dificulten la comprension
y que nadie expresaria de
ese modo en voz alta.

Combina diferentes tipos
de oraciones, cortas y
medias, para crear un
ritmo dinamico.

Incorpora historias a sus
narrativas para generar
empatia e identificacion.

Muestra el lado humano
de la marca y comparte
experiencias reales.

Fomenta la interaccion y el
dialogo con llamadas a la
accion.

Utiliza un lenguaje
preciso, pero adaptado
al nivel de conocimiento
y comprension de la
audiencia.

Explica de manera clara
y concisa cualquier
término técnico

que pueda generar
confusion, cuando sea
necesario utilizarlos.

Emplea ejemplos y
analogias para facilitar
la comprension de
conceptos complejos.

Complementa los
mensajes con graficos,
diagramas e imagenes
para hacerlo mas facil de
asimilar.

Crea parrafos bien
organizados y una
|6gica clara en la
argumentacion.

Evita exageraciones y

promesas vacias.

Expresa las ideas de
forma inequivoca,
evitando dobles
interpretaciones.

Utiliza un lenguaje
positivo frente al
negativo.

Asegura que

la informacion
proporcionada sea
veraz, actualizada y
verificable.

Responde siempre
y con agilidad a las
interacciones de la

audiencia.

Evita incluir en los
mensajes téerminos
rebuscados, multiples
clausulas subordinadas,
paréntesis y conjunciones
que dificultan seguir el hilo
de la idea principal.

Reformula las
estructuras gramaticales
complicadas, con sintaxis
inusual mas propia

de la literatura o de la
administracion.

Descarta las frases y
tendencias de moda
que se alejan de la
personalidad de marca.

Incluye de manera
puntual expresiones e
historias identitarias de
su territorio.

Emplea un lenguaje
inclusivo.

No expresa opiniones y
basa sus afirmaciones
en hechos objetivos.

Reduce al minimo el
uso de exclamaciones.

Utiliza emojis en
contadas ocasiones,
asegurandose siempre
de su significado para
diferentes culturas

y solo en canales y
contextos distendidos
en los que sean
apropiados.
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2.4 Trato con
la audiencia
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¢, Como habla IMQ de si misma y a su audiencia?

La norma general:

IMQ habla en primera persona del plural hacia una persona
concreta, en segunda persona del singular.

“Nosotros, como equipo, te hablamos a ti".

Es la formula de trato que le permitira a IMQ demostrar cercania,
pertenencia, atencidn personal, profesionalismo (equipo de personas
detras del mensaje) y confianza.

Las excepciones:

En la actualidad, IMQ emplea el tratamiento de usted para ciertos
publicos y contextos:

Personas de avanzada edad.
Profesionales medicos.

Primas y fallecimiento.

Respuesta a quejas y reclamaciones.

Para ser coherentes con la personalidad de la marca, estas
excepciones deberian ser cada vez menores y no generalizarse a
colectivos completos o demasiado amplios.

Se puede mantener el respeto y la cortesia sin recurrir a
ese trato.

Puede mantenerse para personas de avanzada edad y
profesionales médicos de larga trayectoria que estén
acostumbrados y deseen ese trato.

También, cuando el interlocutor comience la conversacion
con un trato de usted.

En el resto de casos, la compania deberia avanzar hacia la
norma general sin prescindir del tono respetuoso y cortes.

Respecto al uso de la tercera persona del singular para hablar
de si misma, IMQ deberia reducir al minimo esas excepciones
y emplear la primera persona del plural (nosotros) para
demostrar que la cercania esta de verdad en su ADN.

Esto implica utilizar la tercera persona solo en documentos
legales, administrativos y politicas de empresa.

10
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3.1 Narrativa de
marca

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

IMQ ocupa una posicion indiscutible en el
mercado. No solo somos la compania lider en
sanidad privada en Euskadi, sino que tambien
hemos construido una relacion de confianza
gue nos situa de manera natural en el top of
mind cuando se piensa en cuidado.

Este liderazgo se apoya en hechos: la mayor
red asistencial propia y una apuesta continua-
da por ofrecer el mejor servicio posible. Pero
tambien se sostiene en algo mas profundo:

la cercania.

Por eso nos apropiamos del termino
“primero”: porque nace de lo que ya
somos. Lo convertimos en un sello
reconocible de la marca, un hilo
verbal que articula nuestro tagline,
nuestra narrativa y nuestras acciones,
hasta consolidarlo como un distintivo
iInconfundible.

Porque ser los primeros no va solo de
liderazgo; va de acompanar, de estar
cerca. Va de ser los primeros a tu lado.

12
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3.2 Mensajes
principales

Mensaje 1: Cercania

Estamos
para lo que necesites en cada
etapa de tu vida.

Mensaje 4: Territorio

te entendemos
y sabemos coOmo acompanarte
a lo largo de tu vida.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Mensaje 2: Liderazgo

En Euskadi, no existe una
atencion socio-sanitaria privada a
la altura de IMQ y por eso es

Mensaje 5: Inversion

en nuevas

tecnologias e infraestructuras para que

el servicio que te ofrecemos sea cada
vez mejor.

Mensaje 3: Tranquilidad

Con IMQ a tu lado viviras
mas

Mensaje 6: Compromiso

Mas alla de nuestros servicios,

en Euskadi creando empleo,
actividad econdmica y patrocinando
iniciativas socio-culturales y de
investigacion.

13
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3.3 Tagline
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Territorio

IMQ es la primera compania del ramo que tienes
siempre a mano y accesible, estes donde esteés.

Posicionamiento

IMQ es la primera compania del ramo
porque es la mas elegida en Euskadi.

Los primeros a tu lado

Arraigo

IMQ fue la primera compania del ramo que
existio en Espana y la que lleva mas de 90 anos
cuidando la vida de las personas. Tienes a tu
lado a la pionera.

Proposito

IMQ es la compania del ramo que esta
ahi siempre la primera para cuidarte en
todas las etapas de tu vida.

14
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41 Logotipo l M Q

Usos del logo

El logotipo tipogréfico (IMQ) es la versién principal
de la marca y debe utilizarse de forma prioritaria.

Su uso esta especialmente recomendado para:
soportes comerciales o publicitarios, merchandising,
patrocinios deportivos, campana o activacion de
marca y entorno digital (web, RRSS, apps).

Version principal

La version secundaria (logotipo con isotipo),

se considera una version de apoyo, reservada
para contextos especificos o necesidad interna.
Su uso esta especialmente recomendado para:
documentacion corporativa o institucional,
comunicacion interna, contexto donde se requiera
reforzar el caracter historico de la marca.

La versidon secundaria con tagline, se
recomienda cuando queramos reforzar nuestro
posicionamiento y/o en soportes con menos
presencia de marca o relato.

dIMQ PIMQ

Los primeros a tu lado

Versidn secundaria Versidn secundaria con tagline

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL



_
IMQ

4.1 Logotipo

Version con tagline

En esta pagina se muestra la version con
tagline, recomendada cuando queremos
reforzar nuestro posicionamiento y/o en
soportes con menos presencia de marca
o relato.

Los primeros
atulado

OIMQ QPIMQ

Los primeros a tu lado

OIMQ DIMQ

Lehenak zure ondoan

Lehenak zure
ondoan

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL 17
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4.1 Logotipo

Construccion

En la construccién del logotipo de IMQ
cuidamos las proporciones, las alineaciones y
el espaciado para mantener el equilibrio entre
los diferentes elementos. Los remates de cada
letra y elemento son curvados, garantizando
una mejor aplicacion en todos los soportes,
materiales y formatos.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.1 Logotipo

Construccion

Para la construccion de la marca, nuestro
elemento de medida y de referencia va a ser

la letra “I”’ del propio logotipo. En base a su
altura, se establece la proporcion y la distancia
entre sus diferentes elementos.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.1 Logotipo

Construccion

En esta imagen se muestra como construimos
el logo y sus diferentes versiones, en base a la
altura de la “I”.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

1141
1141

1141
/41

1141
1141

p—(

1/41

d1mMQ

Los primeros a tu lado

1141

d1mMQ

Los primeros
atulado
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4.1 Logotipo

Area de reserva

Establecemos la altura de la letra “I”’ del
logotipo como espacio de seguridad, tanto en
vertical como en horizontal. Este espacio no

podra ser invadido bajo ninguna circunstancia,

salvo por el tagline, las submarcas y los
centros/clinicas.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

DIMQ

Los primeros a tu lado

DIMQ

Los primeros
atulado

21
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4.1 Logotipo

Usos incorrectos

Para mantener la maxima visibilidad y
coherencia de nuestra marca, es necesario que
nunca sea alterada ni modificada fuera de los
parametros especificados en este brandbook.
En esta pagina mostramos algunos ejemplos
de los usos indebidos mas frecuentes.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

No girar el logotipo.

No modificar los colores corporativos. Ver pagina 15.

IM

No deformar el logotipo.

No aplicar efectos.

IM

No afnadir contorno ni trazo al logotipo.

IMQ®D

No modificar la consrtruccion de la marca.

22
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OIMQ DIMQ

Los primeros @ l M Q
atulado
4.1 Log Oti po Los primeros a tu lado

Legibilidad y proporciones 180 px 240 px 85 px
Para asegurar la correcta legibilidad de Ia

marca y su integridad visual, se establece el IMQ

tamano minimo a utilizar para el logotipo y sus

distintas versiones.

Medios digitales. Se aconseja no reducir el 25 X

tamano de ancho por debajo de:

Imagotipo con tagline: 180 px. P

Imagotipo con tagline a la derecha: 240 px.
Imagotipo sin tagline: 85 px.
Logotipo tipogréafico: 25 px.

Medios impresos. Se aconseja no reducir el l M l M P
tamano de ancho por debajo de: a tu lado (z) IMQ IMQ

) ) Los primeros a tu lado
Imagotipo con tagline: 40 mm.

|magOtipOC0ntag|ineaIadereCha:54mm' |IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII| |IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII|IIII |IIII|IIII|IIII|IIII| I_I_I_I_I_l_I_I_I_I_’

Imagotipo sin tagline: 20 mm. 40 mm 54 mm 20 mm 10 mm
Logotipo tipografico: 10 mm.

g — ESCALA 211
105 0 10 mm

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL 23
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4.2 Tipografia

Tipografia corporativa
La tipografia de la marca es Inter 28pt.

Esta tipografia, por sus caracteristicas y
espaciado, permite una lectura comoda
garantizando la legibilidad siempre y cuando
respetemos los pesos y jerarquias establecidos
en este brandbook. Es versatil y practica, por
lo que puede usarse en infinidad de soportes y
dimensiones sin perder la esencia de marca.

En el caso de que en algunos soportes no
pueda ser empleada la tipografia corporativa
por imposibilidad técnica, recurriremos a la
tipografia de sustitucion Arial, preinstalada
en la mayoria de los sistemas operativos y que
nos permite mantener la esencia de la marca.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Reqgular Italic
Medium [talic

Semi Bold ltalic

Bold Italic

Inter
28pt

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNN
NNOSPpQgRrSsTtUGVVWwWXXxYyZz

1234567890 ,;.:-_+x*jls?
()=/8%$-"§9MC©O™ECY¥@

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnN
NROOPpQQRrSsTtUUGVVWwXxYyZz

1234567890 ,;.:-_+*il;?
()=/8%%$-"§9:°©O™E£¢¥@
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4.2 Tipografia

Jerarquia tipografica

La jerarquia se contruye mediante contraste
de escala, peso y espaciado, no mediante
tamanos fijos.

Para asegurar proporciones visuales
coherentes en todas las aplicaciones, tomamos
de nuevo la altura de la letra “I”’ del logotipo
como medida de referencia.

El texto Display sera nuestra base 0 100% de la
escala, la altura de “x” minuscula en semibold
debe coincidir con el valor de la “I”.

A partir de esta primera referencia, se
establecen las jerarquias tipograficas en base
a porcentajes para definir los tamanos, pesos
e interlineado de los diferentes elementos
tipograficos presentes en cada soporte.

No obstante, siempre se velara por la correcta
legibilidad de todos los textos, incluso los
legales o de apoyo, no pudiendo ser de un
tamano inferior a 6,5 puntos en soportes
impresos y 10 pixeles en soportes digitales.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Ofertas (XXL) 200-250%
SemiBold *
Dto.

Display (XL) 100% = (1)

Enim ad veniam quis

Titulo (L) 40-50%
SemiBold

Enim ad veniam quis

Subtitulo (M) 20-30%
SemiBold - Regular

Enim ad veniam quis / Enimad veniam quis

Cuerpo (S) 15-20%
Regular

Enim ad veniam quis

Cuerpo Destaque (S) 15-20%
Bold

Enim ad veniam quis

Auxiliar / Legal (XS) 10%
Medium - Mayuscula inicial / MAYUSCULA

Enim ad veniam quis / ENIM AD VENIAM QUIS

25
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4.3 Coloqes
corporativos

Paleta cromatica

La paleta cromatica de la marca se compone
de varios tonos que construyen la identidad
visual, reflejan su personalidad y garantizan la
coherencia e impacto en todos los soportes de
comunicacion.

El azul principal es el color distintivo de la
marca. Se utiliza de manera predominante
en piezas clave (logotipo, recurso grafico

y bloques de color). Actua como elemento
unificador en todas las aplicaciones graficas.

El azul secundario se reserva para destacar
elementos especificos (mensajes comerciales
y llamadas a la accion principalmente). Sirve
para generar jerarquias visuales y aportar
dinamismo en las composiciones.

El gris se emplea principalmente para textos y
contenidos informativos.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Azul Principal

PANTONE®
CMYK

RGB

HEX

3581C

100 87 0 25
30 45 116
#1E2D74

Blanco

CMYK
RGB

PANTONE®
CMYK

RGB

HEX

Black 6 C
000100
000

#000000

0000
255 255 255
#FFFFFF

PANTONE®
CMYK

RGB

HEX

4280 C
50090
515151
#333333

26
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4.3 Coloqes
corporativos

Gama de tonalidades

Cada uno de estos colores corporativos

se despliega, a su vez, en una gama de
tonalidades derivadas que permite crear
sistemas visuales flexibles y consistentes, y
que seran especialmente utiles para desarrollar
fondos, elementos decorativos y elementos
como graficos o tablas.

En los entornos digitales, contaremos con dos
colores especificos para CTAs. El azul para
todo lo que tenga que ver con la comunicacion
corporativa y las campanas de fidelizacion. Y
el color anaranjado para CTAs orientados a la
captacion. También podemos usar el blanco
para botones en banners (sobre fondo azul
principal).

*CTA: call to action (llamado a la accién)
elemento disenado para que el usuario realice
una accion especifica.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Azul Principal

CMYK
RGB
HEX

PANTONE®

Gris

CMYK
RGB
HEX

PANTONE®

CTA Fidelizacion

100 87 0 25
30 45116
#1E2D74

3581C

50090
515151
#333333

4280 C

#0092FF

#1E2D74

AP1

8065150
79 93147
#4F5D93

P3581C 80%

AS1

45000
160 210 242
#AOD2F2

P297C 80%

G1

50080
8283 86
#525356

P4280c 80%

AP2

6045100
122133178
#7A85B2

P3581C 65%

AS2

35000
184 220 245
#B8DCF5

P297C 65%

G2

100065
17 119 126
#75777E

P4280C 65%

P3581C 50%

AS3

25000
206 230 248
#CEEGF8

P297c 50%

G3

100045
152 156 164
#989CA4

P4280c 50%

AP4

201550
210 212 227
#D2D4E3

P3581C 30%

AS4

15000
226 240 251
H#HE2FOFB

P297C 30%

AP5

8500
237 240 248
#EDFOF8

P3581C 10%

AS5

2200
250 249 252
#FAFOFC

P297C 10%

G5

2005
242 244 245
#F2F4F5

P4280C 10%

27



_
IMQ

4.3 Coloqes
corporativos

Aplicacioén logotipo

Para asegurar la correcta reproduccion y
reconocimiento de la marca en distintos
soportes, se definen las siguientes versiones
cromaticas del logotipo:

Version principal: logotipo en el azul principal
de la marca. Es la opcidén preferente para la
mayoria de las aplicaciones, tanto en medios
digitales como impresos.

Version en negativo: logotipo en blanco
sobre fondos en azul principal u otros fondos
OSCUros.

Impresiones en blanco y negro: cuando

por limitaciones de imprenta no pueda
reproducirse el color corporativo, recurriremos
al blanco y negro.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.3 Colores
corporativos

Aplicacioén logotipo

Para asegurar la correcta reproduccion y
reconocimiento de la marca en distintos
soportes, se definen las siguientes versiones
cromaticas del logotipo:

Version principal: logotipo en el azul principal
de la marca. Es la opcidén preferente para la
mayoria de las aplicaciones, tanto en medios
digitales como impresos.

Version en negativo: logotipo en blanco
sobre fondos en azul principal u otros fondos
OSCUros.

Impresiones en blanco y negro: cuando

por limitaciones de imprenta no pueda
reproducirse el color corporativo, recurriremos
al blanco y negro.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL

Los primeros a tu lado

Los primeros a tu lado
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4.4 Recurso grafico

Introduccion y concepto

La funcion del recurso grafico es reforzar

el caracter y la personalidad de la marca,
aportando coherencia, dinamismo y
reconocimiento a traves de distintos soportes.

El uso de este recurso esta disenado a
soportes sin narrativa de marca, como la
papeleria corporativa. En estos contextos,
donde la marca no convive con otros
elementos comunicativos, el label permite
reforzar su identificacion.

Para mayor versatilidad, puede aplicarse de
dos maneras diferentes: médulo de contenido
o label con logo. Nunca ambas en el mismo
soporte (consultar recomendaciones para
soportes concretos).

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.4 Recurso grafico

Cuadricula y dimensiones
del logotipo

La aplicacion del recurso grafico se articula a
partir de una estructura modular basada en
6 columnas.

Para definir el tamano del logotipo y de los
margenes aplicamos la siguiente formula sobre
las dimensiones de nuestro soporte: (ancho

+ alto) / 60. El resultado definira la altura de

la “I” del logotipo y este mismo valor sera el
que utilicemos para los margenes de nuestra
cuadricula.

Podemos establecer un doble margen

(“I” x 2) en aquellos casos en los que se 185px
considere necesario, segun criterio de diseno.

Ademas, se recomienda aplicarlo siempre

en aquellos soportes que no se impriman de

manera profesional y/o precisa.
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500px

I = (Ancho + Alto) + 60
500 ancho + 185 alto =685 + 60 =114 (1)

500px

I = (Ancho + Alto) + 60
500 ancho + 185 alto =685 +60 =114 (1)
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4.4 Recurso grafico

Construccion modulo
de contenido

El recurso grafico esta compuesto por 2
elementos:

e Mddulo de contenido propiamente dicho.

e Faldén con logo y datos de contacto.

El médulo de contenido se aplica a sangre
y puede ocupar tanto espacio como
necesitemos para incorporar el mensaje,
siempre y cuando cumpla con los siguientes
requisitos:

e El ancho debe determinarse en base a las
columnas de la cuadricula.

e El modulo completo no puede invadir mas
del 50% de la imagen.

El faldon, por su parte, se construye en base
a la “I”, que marca tanto el tamano del logo
como su area de reserva.
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500px

v La mayor red sanitaria privada de Euskadi

:\/ Agilidad en acceso a pruebas y especialistas

' Chat médico y video consulta ilimitadas =~~~

= =< =

I = (Ancho + Alto) + 60
500 ancho + 185 alto =685 + 60 =114 (1)

Ver condiciones de contratacién y generales del seguro. RPS122/20.

il

[=]

900818150

"

;

imq.es
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4.4 Recurso grafico

Construccion modulo
de contenido

Cuando aplicamos doble margen, lo hacemos
dentro del propio modulo y afecta solamente
a los elementos textuales contenidos en este
bloque de color.
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500px

185px

I = (Ancho + Alto) + 60
500 ancho + 185 alto =685 + 60 =114 (1)

Lo primero
es la salud

y poder elegir

dentro del mayor
cuadro médico
privado

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ ‘

privada de Euskadi

Agilidad en acceso a
pruebas y especialistas

Chat médico y video
consulta ilimitadas

[=] 5t El
5
to= e [m]

IMQ 900818150 imq.es

Ver condiciones de contratacion y generales del seguro. RPS122/20.
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4.4 Recurso grafico

Construccion modulo
de contenido

Con respecto al contenido del médulo, las
normas generales de aplicacion serian las
siguientes:

Para soportes impresos, los destacados
del texto y las promociones irian en el azul
secundario.

En el caso de las piezas digitales, todo el
contenido de texto iria en blanco para dar
protagonismo al boton de llamada a la accion
(CTA) y garantizar la armonia con el tono azul
definido para dicho boton. Estos botones

de llamada a la acciéon siempre estaran
dispuestos abajo a la derecha de la seccion
principal del modulo.

Lo primero
es la salud

y poder elegir dentro
del mayor cuadro
medico privado

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ

La mayor red sanitaria
privada de Euskadi

Agilidad en acceso a
pruebas y especialistas

Chat médico y video
consulta ilimitadas

Lo primero
es la salud

y poder elegir dentro
del mayor cuadro
medico privado

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ

l M Q * Consultar condiciones. Ver condiciones generales del seguro. RPS 122/25 l M Q * Consultar condiciones. Ver condiciones generales del seguro. RPS 122/25
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4.4 Recurso grafico

Construccion modulo
de contenido

Los elementos textuales pueden aplicarse
sobre el mdédulo o directamente sobre la
imagen. Se recomienda la primera opcion, ya
que el recurso grafico nos ayuda a trabajar la
identificacion y la personalidad de la marca.

Con respecto a la aplicacion del color en estos
elementos textuales:

e Sobre el médulo de contenido, los textos
van en blanco, los destacados en azul
secundario y la pastilla de oferta en negativo.

e Sobre la imagen, prevalece la legibilidad y el
contraste. Por defecto, los textos y la pastilla
de oferta iran en azul principal.
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Lo primero
es tu salud
y poder
elegir

La mayor red sanitaria privada
de Euskadi, con acceso agil a
pruebas, especialistas y
videoconsultas ilimitadas.

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ

Meses | sn

CARENCIAS

gratls“’ GENERALES ?

IMQ
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aplica I plmas g t cada Iddl

m
=4
(D

nmdlddIMQOq
clientes dur. tI g
hptl n por matert dd(pt/
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900818150 imq.es

Oficina Bilbao
Méximo Aguirre, 18 bis

entre el 01/03/2025 y I3‘I/05/2025 (fecha efecto maxima 01/06/2025) El des

de contratacion y gen

radqud hIpomom n. (2) Sin periodos de c
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salvo

Lo primero
es tu salud
y poder
elegir

La mayor red sanitaria privada
de Euskadi, con acceso agil a
pruebas, especialistas y
videoconsultas ilimitadas.

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ

Meses | sn

CARENCIAS

gratls“’ GENERALES @

g
5

Oficina Bilbao
Maéximo Aguirre, 18 bis

lMQ

(1) Pr omo cion para clientes p articulars
aplical I p imas vi g t cada Id d I |
hos pt I n por maternida d(p t / ea), C 9 b tica y repro d aS|st|da. Ver con

900818150 imq.es

en mo d Id d IMQ Oro que contraten el seguro entre I01/03/2025y el 31/05/2025 (fecha efecto ma le 01/06/2025) El des
clientes durante I vigencia del con at de segur q e da d echo I la promocion. (2) Sin periodos de |agenera|es, salvo
diciones de contratacion y generales del segur RP8122/20
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4.4 Recurso grafico

Construccion de la pastilla
de promociones

En esta imagen se muestra coOmo se construye
la pastilla de promociones, en base a la altura
de la “I”. Los elementos principales van dentro
de la pastilla y alineados en la parte inferior.

El mensaje que acompana la promocion (por
ejemplo: Contrata ahora...) va fuera de dicha
pastilla, manteniendo un margen de seguridad
y alineado a la izquierda con ella.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.4 Recurso grafico 3 O

Construccion de la pastilla
de promociones

O/O Dto.

(1
70 ot

SIN CARENCIAS SIN CARENCIAS
GENERALES (@) GENERALES (2)

Contrata ahora tu
En esta pagina se muestra la construccion de seguro de salud IMQ

los ejemplos de promocion mas frecuentes y la
aplicacion de color en las mismas. Hasta Hasta
I - SIN CARENCIAS I _t SIN CARENCIAS
T+ GENERALES T GENERALES @
Contrata ahora tu

seguro de salud IMQ

Hasta
Meses | sn Meses |  sn
gratis” | A gratis” | A
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4.4 Recurso grafico

Construccion label con logo

Para la construccion de este recurso, también
tomamos la “I” como medida de referencia, de
manera que sera este valor el que nos marque
el tamano del logo, del label y del espacio entre
ambos elementos. Ademas, el label presenta
siempre dos extremos redondeados con un
radio equivalente a 1/3 del valor “I”.

Podemos usar todas las versiones del logo con
el label, a excepcion del logo con el tagline a la
derecha.
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1/31 1/31

IMQ

1/31

dimQ dPimMQ

Los primeros a tu lado
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4.4 Recurso grafico

Construccion label con logo

El recurso grafico en forma de label se aplica
generalmente en la parte superior izquierda
del soporte y sobre el logotipo de IMQ), en
cualquiera de sus versiones. Las excepciones
a esta norma, se especificaran a lo largo

del presente brandbook en los soportes
concretos.

En este caso, el tamano de los margenes de
nuestro soporte puede variar: mantenemos
el valor “I” como estandar, pero en aquellos
documentos con una densidad de texto alta
usaremos el doble de “F”. Se detallara en los
soportes concretos.

En el caso de una impresion “no profesional”
en la que no podamos garantizar la correcta
aplicacion del label, eliminamos este recurso
y utilizamos unicamente el logotipo, siguiendo
las mismas directrices para definir su tamano
y disposicion.
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21

Impresion a sangre

21

21

Impresion doméstica

21
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4.5 Vinetas

Utilizacion del “check de valor”

y el “bullet”

El check de valor se utiliza como elemento
de vineta para destacar y/o listar servicios,
coberturas y beneficios incluidos en la
propuesta de valor.

Su funcién es reforzar visualmente la idea de
inclusion, beneficio o valor anadido para el
usuario. No debe utilizarse como sustituto de
vinetas genericas ni en listados informativos
sin carga de valor.

Debe emplearse exclusivamente en listados
que comuniquen:

Servicios incluidos
Coberturas del seguro
Beneficios o ventajas para el usuario

El bullet tradicional se utiliza en listados

informativos sin carga de valor, caracteristicas

neutras O pasos de Proceso.
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Check de valor

Coberturas principales
con IMQ Azul

Urgencias 24h.
Medicina general y servicio de enfermeria.
Especialidades.

Andlisis clinicos, exploraciones y técnicas
especiales de diagndstico.

Estamos a un clic de ti:
salud digital agil y sencilla

v Todo enla app IMQ.

v Usoilimitado y sin coste adicional.
v Atencion médica en menos de 5 minutos.

v Con envio de recetas e informes.

Utilizacion del check de valor

Lo primero
es la salud

y poder elegir dentro del
mayor cuadro médico
privado

Contrata ahora tu seguro
de salud IMQ

La mayor red sanitaria privada
de Euskadi

Agilidad en acceso a pruebas
y especialistas

Chat médico y video consulta
ilimitadas

Bullet

Construccion del
modulo de contenido

El recurso grafico esta compuesto por 2
elementos:

e Médulo de contenido propiamente dicho
e Faldon con logo y datos de contacto

El médulo de contenido se aplica a sangre
y puede ocupar tanto espacio siempre y

cuando cumpla con los siguientes requisitos:

e El ancho debe determinarse en base a las
columnas de la cuadricula.

e El mdédulo completo no puede invadir mas
del 50% de la imagen.

El faldén, por su parte, se construye en base
a la “I”, que marca tanto el tamano del logo
como su area de reserva.

Utilizacion del bullet
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4.6 Datos

Formato de direcciony
teléfono.

Las direcciones se presentaran en un formato
estructurado y consistente, indicando: via,
numero, codigo postal y la localidad. Esta
ultima destacada en Bold.

En el caso de multiples direcciones, estas se
organizaran por: localidad destacada en Bold,
via, numero y codigo postal.

Los numeros de teléfono deberdn mostrarse
en blogues de cifras (XXX XX XX XX), con
separaciones regulares que favorezcan su
legibilidad.
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Via N©° CcP Localidad

Avda. Gasteiz, 39. 00000 - Vitoria-Gasteiz

Direccion unica

900 818150

Teléfono

Localidad Via No

Vitoria-Gasteiz: Avda. Gasteiz, 39. 00000

Bilbao: Maximo Aguirre, 18 bis. 00000
Getxo: Gobela, 1. 00000

San Sebastian-Donostia: Plaza de Euskadi, 1. 00000

Multiples direcciones

CP
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4.7 Convivencia
grupo IMQ

Convivencia con otras marcas
del grupo

Debajo de esta submarca pueden incluirse
descripciones funcionales o categorias (por
ejemplo, “Hortz Klinika / Clinica Dental").
Esta informacion se incluye en un bloque
de dos lineas (euskera en el primer nivel y
castellano en el segundo).

La altura de este bloque no debe exceder
la caja baja de la submarca para garantizar
una correcta jerarquia visual.

Esta descripcion puede alinearse
verticalmente por debajo de la submarca u
horizontalmente a la derecha de la misma,
con una separacion equivalente a1/3 de la
“I” en ambos casos.
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CENTRO

2/41

IMQ Deusto

ZENTRO

X

2/41 1/2 X

IMQ Igurko Alhondiga -
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4.7 Convivencia
grupo IMQ

Convivencia con otras marcas
del grupo

Debajo de esta submarca pueden incluirse
descripciones funcionales o categorias (por
ejemplo, “Hortz Klinika / Clinica Dental").
Esta informacion se incluye en un bloque
de dos lineas (euskera en el primer nivel y
castellano en el segundo).

La altura de este bloque no debe exceder
la caja baja de la submarca para garantizar
una correcta jerarquia visual.

Esta descripcion puede alinearse
verticalmente por debajo de la submarca u
horizontalmente a la derecha de la misma,
con una separacion equivalente a1/3 de la
“I” en ambos casos.
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IMQ Igurko Alhéndiga

CENTRO DE REHABILITACION

IMQ Areeta

ERREHABILITAZIO ZENTROA

CENTRO

IMQ Deusto

ZENTRO

CLINICA DENTAL

IMQ Barakaldo

HORTZ KLINIKA

CENTRO MEDICO QUIRURGICO

IMQ Zurriola

ZENTRO MEDIKO KIRURGIKOA

CLINICA

IMQ Zorrotzaurre

KLINIKA
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4.8 Convivencia
de logos

Convivencia con otras marcas

Aqui describimos la convivencia del logotipo 141
de IMQ con otra marca, cuando ambas tienen
la misma jerarquia.

En este caso, establecemos un elemento

a modo de separador (linea). La distancia

horizontal entre las dos marcas sera siempre 1/4 1
equivalente al doble de la altura de la “I” del

logotipo, quedando el elemento separador

justo en el centro y no pudiendo en ningun

caso invadir este area de reserva.

La altura del elemento separador debe
sobresalir 1/4 de “I” tanto por encima como
por debajo de la propia “I”’ del logotipo,
quedando centrada también verticalmente.

La altura de este elemento marcara a su vez la
altura maxima del logotipo que se aplique a la
derecha de IMQ.
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4.8 Convivencia
de logos

Convivencia con otras marcas

Aqui describimos la convivencia del logotipo
de IMQ con otra/s marca/s, cuando IMQ tiene
una jerarquia superior sobre el resto.

En este caso, el resto de marcas se ubican l
debajo del logotipo de IMQ y alineadas a la
izquierda con el mismo.

Estas marcas mantendran una altura uniforme 3/4 l
y equivalente a 3/4 de la altura de “I”.

Si son varias marcas, mantendran un espacio
de seguridad entre ellas, equivalente ala
altura de “I”.
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- IMQ

k kutxabank
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4.9 Fotografia

Estilo y tratamiento

Las fotografias de IMQ cuentan historias
humanas; buscamos que transmitan
autenticidad, cercania y optimismo.

Las personas son siempre las protagonistas,
tanto si reflejan a pacientes como si reflejan
al equipo médico. Buscaremos siempre
representar la mayor diversidad posible.

Si vemos el rostro de estas personas, siempre
buscaremos expresiones amables y positivas.
Perseguimos un efecto de naturalidad, con
imagenes que no den sensacion de posado

0 que no miren directamente a camara. Para
representar al cuadro medico, si podrian
seleccionarse fotografias en las que los
protagonistas miren directamente a camara,
buscando complicidad y confianza.

Si no vemos el rostro de las personas,
elegiremos situaciones o detalles que ilustren
una conexion real: gestos espontaneos,
miradas mutuas y situaciones cotidianas que
sean reconocibles y que inspiren empatia.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.9 Fotografia

Estilo y tratamiento

Para reforzar la coherencia con el universo visual
de la marca, aplicamos un tratamiento de color y
textura.

El matiz de color se obtiene intensificando

los tonos azules. Con ello, logramos no solo
armonizar las imagenes con nuestra paleta
cromatica, sino también aportar una sensacion
de luminosidad, frescura y equilibrio.

A nivel de textura, aplicamos grano leve a la
imagen para lograr un resultado menos artificial
y una coherencia entre todas las imagenes.

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL
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4.9 Fotografia

Logotipo y textos sobre
fotografias

Tanto el logotipo, como el label y los textos
que vayan directamente sobre la imagen se
aplicaran en su version negativa y respetando
los margenes definidos para la cuadricula.

El label se posicionara siguiendo la norma
general segun el soporte a desarrollar. Los
textos se ubicaran preferentemente en la
parte inferior izquierda, aunque prevalecera
la I6gica de lectura en cada soporte.
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Los primeros
a tu lado
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4.10 Iconografia

Los iconos de IMQ son iconos en linea,

que podemos usar en su version positiva y [Ci;a H i
negativa. (1] i

A continuacion se incluyen los iconos

disponibles para su uso en distintos soportes, O
todos ellos unificados en cuanto a color y

diseno.

Si fuese necesario desarollar nuevos iconos, Q 3 W

deberia mantenerse el mismo estilo grafico.
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Data Onuraduna Erreferentzia  Zerbitzua Espezialitatea
10.05.25 Ane Etxeberria Goikoetxea 54835 Haurren azterketa Pediatria 3.592€
10.05.25 Iker Aranburu Lertxundi 3575 Ekokardiografia Kardiologia 3.692€

401 1 G ra’ fi C o S y 10.05.25 Maite Elizondo Arrieta 357356

t a b I a S 10.05.25 Unai Mendizabal Agirre 73867 Larruazalaren berrikuspena Dermatologia 3.592€

Elektroentzefalograma Neurologia 3.592€

EST: Klinikan egonaldia COM: Emagin Zenbatekoa 3.592€

ANE: Anestesia FAR: Farmazia
Tablas

A continuacion se incluyen dos modelos
de tablas. Optaremos por uno u otro en
funcion del numero de filas y la densidad de

Onuraduna Erreferentzia  Zerbitzua Espezialitatea
informacion. El ancho de las columnas puede Beneficiaria Referencia Servicio Especialidad
adecuarse segun el dato a mostrar. o j o -
10.05.25 Ane Etxeberria Goikoetxea 54835 Haurren azterketa / Revisién del nifio Pediatria / Pediatria

Como norma general, todos los datos se

alinearan a la izquierda, excepto los que

muestren moneda. 10.05.25 Maite Elizondo Arrieta 357356 Elektroentzefalograma / Electroencefalograma Neurologia / Neurologia
10.05.25 Unai Mendizabal Agirre 73867 Larruazalaren berrikuspena / Revision de la piel Dermatologia / Dermatologia
10.05.25 Nerea Urrutia Aldaz 54835 Azterketa ginekologikoa / Revision ginecoldgica Ginekologia / Ginecologia
10.05.25 Asier Otxoa Egana 3575 Banakako terapia / Terapia individual Psikiatria / Psiquiatria
10.05.25 Leire Zubizarreta Olabarria 357356 Errehabilitazio / Rehabilitacion Traumatologia / Traumatologia
10.05.25 Jon Iriondo Salaberria 73867 Ikusmen-azterketa / Revision de la vista Oftalmologia / Oftalmologia
EST: Klinikan egonaldia / Estancia de clinica Zenbatekoa 3.592€
ANE: Anestesia / Anestesia Importe

COM: Emagin / Comadrona
FAR: Farmazia / Farmacia

MARCA'Y UNIVERSO VISUAL



_
IMQ

411 Graficos y
tablas

Graficos

Nos servimos de la paleta cromatica de la marca,
incluyendo la gama de tonos derivados, para
construir los diferentes modelos de graficos
segun las necesidades.

Utilizamos el azul principal para el dato que
gueramos destacar (no necesariamente el que
mMas peso tenga a nivel porcentual, sino el que
gueremos resaltar sobre el resto).
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Evolucion del numero de

asegurados de salud (2019-2028)

® DE 0-18 ANOS

® DE19-50 ANOS

DE 51 ANOS EN ADELANTE
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411 Graficos y
tablas

Graficos

Para garantizar un buen contraste, el resto de
colores se incorporan a las graficas en este
orden:

AS (Azul secundario)

AP5 [ AS5 [ AP3 [ AS3
A partir de ahi podemos usar el resto de

tonalidades, siempre garantizando el correcto
contraste. Si el dato numeérico va sobre el

bloque de color se aplica de la siguiente forma:

Blanco sobre azul principal, azul secundario
y AP3.

Azul principal sobre AP5, AS5 y AS3.

Sobre el resto de tonos, en caso de ser
necesario utilizarlos, se aplica la misma logica
de manera que garanticemos una buena
legibilidad.
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Evolucion del niumero de
asegurados de salud (2019-2028)
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