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Resumo

Este projeto consiste na criacao de uma nova identidade visual para a Caroligest,
Mediacdo Imobilidria, Lda bem como a criacdo de uma estratégia de comunicagdo
para a mesma.

Com este projeto sera possivel reposicionar a marca no mercado imobiliario e
contribuir para o seu crescimento empresarial.

Palavras chave

Marca Grafica, Identidade Visual, Estratégia de Comunicacdo, Design de
Comunicacao
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Abstract

This project consists of creating a new visual identity for the Caroligest, Mediagao
Imobiliaria, Lda as well as the creation of a communication strategy for it.

With this project it will be possible to reposition the brand in the real estate
market and contribute to its business growth.

Keywords

Branding, Visual Identity, Communication Strategy, CommunicationDesign
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Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao “Caroligest, Mediacao Imobiliaria, Lda”

Capitulo |
1. Introducéao

No ambito da Unidade Curricular de Projeto Final, referente ao segundo semestre
do terceiro ano da licenciatura em Design de Comunicacao e Audiovisual, este projeto
é realizado na area do design de comunicacao.

A revista Idealista (18, margo, 2021), desenvolveu um relatério de andlise sobre o
mercado imobilidrio, com base nos conhecimentos fornecidos pela Real Estate e Data
Science, através de estudo e analises de dados financeiros e econémicos concluiu que
houve uma quebra na procura relativa de imdveis na primeira fase da pandemia
devido a situacao vivida em 2020, o impacto do Covid-19 afetou substancialmente o
mercado imobilidrio em Portugal.

Contudo na segunda fase houve “um crescimento da procura relativa na ordem
dos 19% entre o 42 trimestre de 2019 e o 42 trimestre de 2020; um crescimento de
9% em termos de oferta”, isto prova que este setor é um mercado fidvel, logo as
estratégias de comunicacdo das empresas imobilidrias no meio tém um papel
fundamental para o seu posicionamento.

Neste projeto pretendo criar uma identidade visual nova para a Caroligest,
Mediacdo Imobilidria assim como planear e definir estratégias de comunicacao para a
marca, desenvolver a identidade corporativa e as suas respetivas aplicagoes, tudo isto
de forma a solidificar e conotar a marca face aos seus concorrentes.

Para a concegdo de tal, conceitos como design de comunicagao, [dentidade visual,
até mesmo marketing ou as suas variantes sdo fundamentais serem abordados de
modo que seja possivel obter um resultado consciente, consistente e adequado a
empresa do cliente, conceptualizando e atribuindo uma identidade visual forte, digna
da empresa para se conotar num mercado que se mostra altamente competitivo.
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1.1 Identificacao do Projeto (Problema)

A Caroligest, Mediagdo Imobiliaria, Lda é uma empresa cuja sua sede esta
localizada em Paredes, esta empresa é responsavel pela compra e venda de imdveis,
contudo esta marca apresenta varias deficiéncias a niveis de identidade visual, quer
seja por problemas na marca grafica e aplicagbes da mesma, quer seja na sua
comunicagao.

Atualmente a empresa estd a crescer financeiramente, comeca a desenvolver
projetos de caracter luxuoso, com uma ideologia de sustentabilidade, logo investir
mais na sua identidade visual, sera sem sombra de ddvidas um fator beneficiante para
0 crescimento no setor em que se insere.

A finalidade deste projeto é colmatar todas essas falhas, pois uma marca ndo é sé o
seu nome, o seu simbolo, a publicidade ou até mesmo a sua imagem, é tudo isto, mas é
também uma promessa, existem valores, produtos e servigos que devem reunir uma
experiéncia da marca para o consumidor.

Com isto pretendemos desenvolver um redesign da identidade visual de forma a
reposicionar e destacar a marca no mercado, desenvolvendo uma marca grafica sélida
e coerente e criando estratégias de comunicacdo consistentes para que a marca
comunique adequadamente.

1.2 Fundamentacao da escolha do projeto (Motivacdes)

Contrariamente a arte, o design desempenha um papel objetivo, cumpre uma
fungdo, existe um objetivo por de tras, e a sua fungao é solucionar um determinado
problema.

Posto isto, a escolha deste projeto deve-se a oportunidade de com o conhecimento
técnico e ferramentas adquiridas durante a licenciatura em Design de Comunicagao e
Audiovisual, enquanto futuro designer, possa solucionar as varias deficiéncias que a
empresa apresenta. Sendo elas ao nivel de elementos de identidade ou na forma como
esta comunica com os seus consumidores, através das estratégias de comunicagdo
que delineiam.

Como tal o cerne deste projeto é ajudar a empresa a atingir notoriedade, um
caracter de exceléncia, conceituando a marca no seu mercado, tornando-a mais sélida
e contrastante entre as demais.

Este projeto sera bastante enriquecedor, tanto a nivel pessoal como profissional.

Com este projeto pretendo aprofundar o conhecimento na area de design grafico,
esta no cerne deste projeto colmatar a falha na projecao estratégica de imagem do
nosso cliente, que trazem consequéncias graves para a sua marca, cumprindo assim a
funcao do design, como ferramenta da comunicacao.
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1.3 Objetivos

Objetivos Gerais

e Identificar e analisar o problema detetado;
¢ Identificacdo do publico-alvo;

e Concecdo de suportes de comunicagao;

e Cria¢do de uma marca grafica;

e Analise e Diagndstico do mercado;

Objetivos Especificos

e Reposicionar a marca no mercado

e Definir a estratégia de comunicacdo e os seus suportes
e Desenvolvimento de suportes de comunicagao

e (Criar notoriedade

¢ Identificar e analisar casos semelhantes
e Encontrar solu¢des adequadas a realidade da empresa
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1.4 Metodologia do Projeto

Para a realizagdo deste projeto foi necessario definir uma metodologia de forma a
ditar um caminho légico para a sua execuc¢do, desde o primeiro contacto com o
cliente, a definicdo do problema, até a sua resolucao.

O projeto comegou com uma primeira reunidao com o cliente, onde foi possivel
ficar a saber um pouco mais sobre a histéria da empresa, a sua missao visao e valores,
sendo possivel numa primeira abordagem tracar um perfil da marca do meu cliente.
Seguiu-se a definicido do problema, onde observei algumas anomalias da marca
grafica e as suas aplicacdes em varios formatos, tanto no meio analégico como digital.
Apés isso, ja na fase de pesquisa foi possivel desenvolver um mapa de concorrentes,
de modo a encontrar elementos visuais comuns entre os concorrentes diretos e
indiretos, complementando esta tarefa com fundamentagao tedrica

JA na andlise e diagnostico, foram analisados 3 concorrentes diretos, e
considerados icones no setor imobiliaria, a Remax, a Century 21 e a imovirtual.

De seguida foi elaborada a analise qualitativa e a analise SWOT, concluidas estas
etapas partimos para a definicdo do publico-alvo, do posicionamento e dos canais e
meios de comunicacgao.

Por fim desenvolvemos a marca grafica e a estratégia de comunicacgao.

Tabela 01- Esquema de metodologia utilizada no desenvolvimento do projeto. Fonte: Autor (2021)

CLIENTE

‘ DEFINICAO DO PROBLEMA ‘

FASE DE PESQUISA

| | ]
FUNDAMENTAGAO TEORICA | | OBJETO DE ESTUDO | | ANALISE QUANTITATIVA |

I
: i ANALISE QUALITATIVA |
‘ ANALISE E DIAGNOSTICO ‘ ,
| ANALISE SWOT |
SOLUCOES |_ DESENVOLVIMENTO MARCA GRAFICA _| SOLUCORS |

E ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

[
‘ APROVACAO DO CLIENTE ‘

| ARTES FINAIS |

| CONCLUSAO |
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1.5 Fundamentacao Tedrica

Nesta fase do projeto, é necessario conhecer e aprofundar alguns conceitos
tedricos, o objetivo é compreender certos conceitos de forma a fundamentar o projeto
e obter um conhecimento e uma linguagem mais técnica desses mesmo termo no
design

Identidade Visual Corporativa

Entende-se por identidade visual, aquilo que é o um conjunto de elementos
graficos/visuais com o objetivo de comunicar a um determinado publico os valores, a
missdo, visdo e proposito de uma empresa, bem como os seus produtos e servicos.
Sdo alguns dos seus elementos o nome, o simbolo, o slogan, o sistema cromatico, a
tipografia entre outros conjuntos de formas graficas que possam caracterizar a
personalidade da marca.

Marca

A AMA é uma associacdo americana de marketing muito conceituada que procura
todos os dias solugdes para o futuro, de forma a impulsionar o crescimento de
negocios, e esta define marca como “A brand is a name, term, design, symbol or any
other feature that identifies one seller’s goods or service as distinct from those of
other sellers.”

Joan Costa (2011) diz que “desenhar uma marca é dar forma visivel a uma ideia,
que é dessa forma comunicada”, afirma ainda que essa ideia deve ser expressa
graficamente, existindo 2 formas de o fazer, de forma linguistica ou legivel que é o
caso dos logébtipos, ou entdo de uma forma icénica, quando existe o recurso a
simbolos.

Marca Grafica
Segundo Raposo (2012) a marca grafica é constituida por um logétipo, um
simbolo ou ambos, e esta serve para identificar, diferenciar e relacionar os diferentes
suportes de comunicagdo visual de uma organizacao.

Existem marcas que optam pela utilizacdo dos dois outras somente por um,
podemos observar na figura 1, um exemplo da marca grafica da Lacoste.
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LACOSTE

Figura 01Marca Grafica da Lacoste

Fonte: Logos Marcas (2021)

Logoétipo

O logotipo é a representagdo grafica do nome da marca, geralmente é uma
tipografia estilizada e com caracteristicas muito préprias, de forma que a mesma se
possa diferenciar de todas as outras. Segue-se um exemplo da figura 02.

LACOSTE

Figura 02: Log6tipo da Lacoste

Fonte: Logos Marcas (2021)

Simbolo

O simbolo sdo elementos que representam graficamente um conceito, devem
ainda acartar todo um conjunto de caracteristica que identifiquem os valores, os
principios e a personalidade da marca. Exemplo da figura03.

O manual de normalizacdo da identidade da Universidade de GeorgeTown,
localizada em Washington DC, diz-nos que os simbolos unem inteligéncia, imaginac¢ao
e emocao de uma forma que mais ninguém consegue.
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Figura 03: Simbolo da Lacoste

Fonte: Logos Marcas (2021)

Cor

A escolha da cor na constru¢do de uma identidade visual para uma organizagao é
uma tarefa importante, existem diversos fatores que devemos ter em conta. Os
fatores podem ser culturais, sociais ou por vezes até mesmo pessoais e tém um peso
consideravel na decisdo de compra dos produtos.

De acordo com Alina Wheeler (2008) “A cor é usada para evocar emoc¢ao,
expressar personalidade e estimular associacdes.” Afirma ainda que a cor pode
unificar uma identidade, que pode simplesmente ser usada para clarificar a
arquitetura da marca, ou entdo para diferenciar linhas de negécios ou produtos.

As cores provocam determinadas emog¢oes nos consumidores, podem vincular a
marca a um determinado setor, carrega uma série de significados, portanto a sua
escolha n3o deve ser tomada de forma inconsciente.

Neil Patel escreveu no seu blog pessoal, 85% dos consumidores baseia-se nas
cores para decidir se compram ou ndao um produto.

Tipografia

A tipografia é uma ferramenta crucial quando falamos em design grafico,
desempenhando também um papel fundamental no processo de construcao de uma
identidade (branding), pois ndo é possivel obter uma imagem coerente para uma
empresa, sem que esta tenha uma tipografia especial, com isto quero dizer que os
caracteres tipograficos devem conter uma amplitude de expressao.

Alina Wheeler (2008) diz-nos que “A tipografia deve dar apoio a estratégia de
posicionamento e a hierarquia de informacgao.”

Uma boa escolha de tipografia pode tornar a uma marca memoravel e auténtica.
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Dentro da tipografia existem varias variantes de fonte, neste projeto irei abordar
as que mais considero importantes para a realizacdo deste projeto, que sao as fontes
serifadas e ndo serifadas.

Fontes nao serifadas

As fontes nio serifadas, também denominadas de sans-serif ou sem serifa sdo
normalmente utilizadas para titulos ou anuncios, estes tipos de fontes sdo mais
marcantes e impactantes, atraem o leitor pela sua simplicidade e leveza.

Helvetica

Aa Ee Rr
Aa Ee Rr

Figura 04 : Exemplo de fonte nao serifada

Kunstha"‘ Helvetica (Max Miedinger, 1957)

adeefg h |J kl n Fonte:Chico Oliveira
nopgrstuvwxy

Fonte com Serifa

As fontes serifadas sdo geralmente utilizadas para texto corrido, pois a sua
caracteristica do prolongamento final permite a unido das palavras e letras, guiando o
olhar do leitor.

Baskerville
The quick brown fox

jumps over a lazy dog

Figura 05: Exemplo de fonte Serifada
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Estratégia de Comunicacao

A estratégia de comunicacao é um fato crucial para qualquer empresa, onde o
objetivo é divulgar produtos ou servicos de uma empresa, na qual a sua comunicagdo
deve ser adaptada 4 realidade de cada organizacao. Isto implica seguir um método
para realizar uma estratégia de comunica¢do adaptada as necessidades da empresa e
ter em conta as necessidades dos seus clientes, para que se possa comunicar
eficientemente.

Para criar e definir uma boa estratégia de comunicagdo, deve-se caracterizar a
empresa, conhecer a sua missao, histdria, valores, parceiros de negbcio, perceber a
visdo geral do negbcio e os seus planos para o futuro, devemos ainda perceber o
mercado em que a mesma atua, conhecer a sua dimensdo e os seus potenciais de
forma que as empresas consigam transmitir as suas mensagens com eficiéncia

E necessario conhecer ainda os seus clientes, definir o seu perfil, perceber os seus
comportamentos, as suas motivacoes, as suas caracteristicas de forma a criar uma
estratégia adequada ao mesmao.

Quando uma estratégia de comunicacao é eficaz, permite melhorar a imagem do
negocio e impulsiona-lo, posicionar a empresa no mercado face & sua concorréncia,
fidelizar e cativar futuros clientes.

Estratégia de comunicagao:

e Planeamento Estratégico

e Definicdo de Objetivos

e Definicdo de Personas

e Definicdo dos Canais e comunicac¢do

Posicionamento

O posicionamento é uma acdo de diferenciacdo de uma organizacao, de uma
marca, um produto e servicos, mas ndo so, esta estratégia de branding é baseada nas
opinides, visoes e percecdes dos clientes.

O principal objetivo é relacionar a marca com o cliente.

Brand Personality

O Brand Personality esta ligado a personificacdo de uma marca, é um conjunto de
caracteristicas humanas que lhe sdo atribuidas, isto permite que o consumidor se
identifique e relacione com a marca.

A personalidade da marca define o tom de voz para a comunica¢do da marca

Existem 5 principais personalidades associadas ao Brand Personality, sdo elas:
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e Sinceridade
e Robustez

e Competéncia
e Excitacao

e Sofisticagao.

Publico-Alvo

O publico-alvo é o segmento do mercado que a marca pretende atingir, € um um
grupo de consumidores com caracteristicas comuns (caracteristicas demograficas,
comportamentais, sociais e econémicas), que a empresa identifica e direciona a sua
estratégia de comunicagdo.

Na criacdo de uma estratégia de comunicacdo esta é uma das etapas mais
importantes.

Arquétipos Emocionais

Os arquétipos emocionais sdo padroes de emogdes usados pelo ser humano para
explicar como se sentem diante de determinado produto ou servigo que consumem
ou com o qual se identificam, através do recurso de imagens.

Definir o Arquétipo para a constru¢do de uma marca, é um passo extremamente
importante, porque a partir desta escolha é possivel humanizar a marca.

Este caminho deve ser consciente e deve ter como base a missao, visdo e o
propoésito da marca, para que exista consisténcia e coeréncia visual.

Durante um estudo sobre inconsciente coletivo, Carl Gustav Jung, um médico
conceituado no mundo da psicandlise definiu 12 arquétipos, que mais tarde
passaram a ser usados no mundo da publicidade.
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CAPITULO Il

2. Pesquisa e Casos de Estudo

2.1 Objeto de Estudo - Marca

Uma marca grafica deve ser so6lida, mas sobretudo coerente “Caso a marca grafica
ndo seja usada de forma coerente e consistente ou os restantes elementos de
identidade ndo sejam coerentes”, perde-se a logica do discurso que permite o
reconhecimento” (Daniel Raposo,2015), com base nas suas palavras, aponto alguns
erros de incoeréncia na forma como a empresa do meu cliente comunica.

MEDIAGAO IMOBILIARIA, LDA

leiuEst  100.000,00€ QCAROUGEST Venda

»

Apartamento T3 - Bitardes,Paredes /

100% financiamento

Composto por:

*Cozinha mobilada e equipada; B
| Moradias V3 em Valongo
Moradia nova com garagem para 2 carros, salso, cozinhal
mobilada e equipada, WC, casa de banho completa,

“Lavandaria;

§ duas suites e um quarto,
Duas varandas.

*1 suite;

Ar condicionado em todas as divisdes.
Até 100% financiamento,

e

Ligue: 255 784 272

*2 quartos ¢/ roupeiros embutidos;
“Lugar de garagem (2 carros);

*Anumos.

Area: 120 m2 &%

Ligue: 255 784 272 Av da Repiblica, 198 1/c
Email: geral@caroligest.pt 4580-193 Paredes Av. da Republica, 198 R/C 4580-193 Poredes Emait: geroNicaroligest pt Uicenga n* 8507 - AMI

Licenca n.° 8507 - AMI

Figura 06- Precario de Vendas de Figura 07- Precéario de Vendas
Apartamento de Vivenda

Fonte: Facebook da Empresa Fonte: Facebook da Empresa
(2021) (2021)

Como a
figura 06 e 07 acima nos demonstram, existe uma total incoeréncia, por exemplo, o
preco dos imdveis ora esta alinhado a esquerda, ora estd no cento alinhado a direita,
as suas fontes diferem de precario para precario, assume varios estilos, entre bold,
regular e thin, ndo havendo qualquer tipo de hierarquia tipografica, visto que esta
desempenha uma funcao importante ao leitor direcionando o seu olhar para o que é
mais importante, devido aos diversos niveis de énfase.

E necessario que esta marca sofra uma transformacdo na sua identidade visual e
corporativa, as deficiéncias graficas sao bastante, a marca apresenta dificuldade na
sua forma de comunicar.

11
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Existe ainda problemas na sua marca grafica, esta ndo retrata os valores, a visdao
nem o significado da empresa, a marca grafica ndao possui qualquer tipo de
expressividade.

2.2 Marca Gréafica

CAROLIGEST

Mediacao imobiliaria, Lda.

Figura 08- Simbolo da Figura 09- Naming da Empresa

Empresa . s
Fonte: Site Oficial da Empresa (2021)
Fonte: Site oficial da Empresa

(2021)

De forma a atribuir expressividade e personalidade & empresa, decidi perceber a
histéria desta empresa, onde e quando foi fundada, perceber um pouco daquilo que é
a sua missdo, visdo e valores para lhe atribuir caracteristica que realmente
relacionem a marca grafica com a personalidade da empresa.

Histéria

A Caroligest Mediagdo Imobilidria, Lda é uma mediagdo imobilidria fundada em
2001 na cidade de Paredes, distrito do Porto.

Esta empresa dispde de servicos de compra e venda de iméveis, prestando
servigos de vendas de:

Terrenos

Casas

[ ]

[ ]

® Apartamentos
® Moradias

[ ]

Lojas

12
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® (Quintas

A Caroligest é detentora de imoveis que estdo espalhados por varias localidades
na zona norte, tais como, Paredes, Penafiel, Lousada, Amarante, Baltar, Porto, Mais,
Gaia, Ermesinde, Rio Tinto, entre muitas outras,

A empresa tem como principal objetivo a satisfacdo e realizacdo dos seus clientes,
para tal, a honestidade, confianga e ajuda sdo palavras que definem o seu tipo de
servigo.

Com a honestidade, a empresa pretende criar lagos de afinidade que alimentem
uma relacdo de proximidade e confian¢a para com os seus clientes, permitindo assim
uma satisfacdo dos clientes para com a marca.

2.4 MISSAO, VISAO E VALORES DA MARCA

Missao

Caroligest tem por missdo prestar um servico de exceléncia no segmento do
mercado imobiliario, alicercado numa vasta experiéncia, tradicdo e inovagdo
tecnolégica, respeitando os mais elevados padrdes de ética, discricdo e integridade,

contribuindo para o reconhecimento sustentavel da marca, e para o bem-estar dos
seus clientes, encontrando as solu¢des imobiliarias que procuram.

Visao
A Caroligest pretende crescer de forma sustentavel, prestando um servigo de
exceléncia, na mediacao de compra e venda imobiliaria, valorizando o patriménio

portugués com grande enfoque nas regidoes do Porto e norte e do Algarve projetando
essas regioes também no panorama internacional.

Valores

Servico de exceléncia; satisfacdo do cliente; compromisso; valorizacao e respeito
pelos clientes; discricdo e integridade; paixado; rapidez; ambicao; responsabilidade

13
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CAPITULO 1l
3.Fase de Analise e Diagnéstico

3.1 Mapa de Concorrentes

Elaboramos uma pesquisa crucial para o desenvolvimento do projeto, uma
analise de mercado dos concorrentes da Caroligest, nesta analise sdo identificados
concorrentes diretos, isto é, empresas que prestam o mesmo tipo de servicos e
produtos que a empresa do meu cliente, e os concorrentes indiretos sdo : empresas
que prestam servicos ou vendem produtos semelhantes, esta andlise é feita a
empresas locais e nacionais, as locais sdo uma grande ameaca contudo as nacionais
apresentam uma competitividade maior.

Segundo Daniel Raposo (BrandTrends Journal OUT/2012) “O mapa de
concorrentes permite tomar decisGes relativamente a expressdo visual da marca
grafica. Em determinados setores de atividade, a marca grafica pode beneficiar-se de
cddigos visuais existentes, por semelhanca ou por contraste.” Dessa forma ao
desenvolver um mapa de concorrentes, consegui cruzar elementos visuais que sao
comuns aos concorrentes de o mesmo setor encontrando assim tendéncias ou
coincidéncias entre si.

Esta pesquisa e andlise permitira encontrar ainda uma série de vantagens que a
concorréncia pode oferecer a Caroligest, encontrar pontos de melhoria e
oportunidades face a mesma, porque analisando o que as outras empresas estao a
desenvolver, isto permite planear e definir estratégias mais objetivas para o negdcio
do meu cliente.

Tabela 02- Mapa de Empresas Concorrentes

Fonte: Autor (2021)

A Century, EXCLUSIVE A é O
cauomoves 2l comprarcasa
amercanower: BLACK INK ’

Invesco

-~ » I \\Y )r*

O, ok ®BAE peppatiur. Zome ’ll Blvorees
oy

Porto Real

3 4

imovirtual R E I T
Mex O MEDIAGAOD IMOBILIARIA

ﬁ — | lagdo Imobliaria  Real Estate Investment Trust
I\ v
d. Beili/\)ille = (@@ Plancta Urbano \/()\
GUIBERCO 2 'RE/”AX "9/ Mediagao Imobilidria ()pend()or
= s T Tepe
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Finalizada esta pesquisa quantitativa (Tabela 1), conseguiu-se chegar a algumas
conclusdes muito rapidamente em relagao as suas marcas graficas, como por exemplo
as cores mais comuns, as fontes tipograficas mais utilizadas na conce¢do da marca
grafica de cada uma delas, entro da carteira de concorrentes qual o numerario de
marcas que possuem simbolo ou ndo, onde essas marcas estdo presentes no mundo
digital, com base nisso, os graficos a baixo elucidam um pouco mais esta analise, com
os dados retirados.

3.2 Elementos Graficos

Com a andlise do mapa de concorrente atendendo aos elementos graficos,
podemos concluir que cerca de 29 empresas das 32 em estudo do setor imobiliario
possuem simbolo, logo optar por conceber simbolo na marca grafica do meu cliente
serd uma op¢do muito plausivel, visto que a maioria utiliza.

Elementos Graficos

29

3

Emmracas Ao macsi iam cimmbhala Emnrac=s Aiia n3n nncciians simbhala

Grafico 01- Grafico dos concorrentes que possuem simbolo

Fonte: Autor (2021)

3.3 Fontes

Quando faldamos na escolha de uma fonte para a conce¢ao da marca grafica, nao
podemos esquecer, que esta deve agregar um conjunto de conceitos que despertem
valores ou até mesmo uma mensagem que faca parte do ADN da marca, conclui que
das 32 empresas analisadas, cerca de 3 utilizam fontes egipcias, 5 fontes serifadas e
cerca de 24 utilizam fonte nao serifadas.

Contrariamente as fontes serifadas, as nao serifadas nao apresentam uns
prolongamentos caracteristicos, sio normalmente utilizadas para textos mais curtos,
tem um corpo mais robusto, logo tém uma aparéncia mais impactante.

15
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Fontes

Grafico 02- Grafico de Fontes

Fonte: Autor (2021)

3.4 Sistema Cromatico

A cor incorpora um papel expressivo na identidade visual, elas possuem
significados, estes podem ainda carregar simbologias diferentes, e um dos fatores
para tal podem ser os aspetos culturais, no entanto ela desempenha um papel
importante, porque dependendo do seu significado simbdlico a cor tem a fun¢do de
despertar sensagdes, logo a escolha da cor deve ser ponderada.

Nesta analise quantitativa pode-se observar que o vermelho e o azul, sdo as cores
mais utilizadas.

Sistema Cromatico

7

Vermelho

Amarelo

Laranja

verde

Grafico 03- Grafico de Sistema Cromatico

Fonte: Autor (2021)
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3.5 Meios Digitais

Cada vez mais é importante as empresas estarem presentes no mundo digital,
pois este tem-se revelado vantajoso, para estratégias de comunica¢do das marcas.

As plataformas permitem ainda estabelecer uma relacao mais préxima e forte com
o publico-alvo/os consumidores de cada empresa, posto isto, decidi analisar 4
plataformas online, o Facebook. O Instagram, o Youtube e os sites oficiais, sendo estas
as plataformas que achei mais pertinentes para este projeto, e perceber ainda quais
as mais utilizadas pela maioria.

No caso desta andlise nao houve grandes discrepancias, a plataforma que é menos

comum as empresas € o Youtube e o instagram, mas as empresas mais bem
posicionadas, estao em todas estas plataformas.

PRESENCA NO MUNDO DIGITAL

Grafico 04- Grafico de Meios digitais

Fonte: Autor (2021)

3.6 Casos de Estudo

Nos casos de estudo foi feita uma analise mais detalhada de marcas imobilidrias
com um forte impacto no mercado imobiliario, este estudo metodicamente pretende
fazer uma analise a alguns elementos visuais que fazem parte de cada marca, assim
como o seu simbolo, cores, a comunicacdo da marca e a sua presen¢a nos meios
digitais.

E possivel observar com esta analise mais pormenorizada que algumas marcas se
reformularam, refizeram ou redesenharam, isto é necessario, e deve faze parte das
estratégias de comunicacdo das empresas que estejam no mercado e procurem um
reposicionamento.
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Todas estas questoes, todas estas mudangas, tém muita influéncia na forma como
se compram e vendem produtos ou servicos, e os beneficios sao muitos. Podemos
observar o quao as marcas ficaram a ganhar com as transformacdes realizadas a sua
identidade visual

3.6.1 O caso Century 21

A C21 é uma rede de franchising imobilidrio mundial, fundada no ano de 1971,
esta conta com mais de 10.000 agéncias, esta presente em cerca de 88 paises, todo
este reconhecimento global fortalece a posicdo da marca no mercado.

Marca Grafica

A marca grafica inicial é composta por uma tipografia sem serifa, em que a letra
inicial (C) e a final (y) estavam em italico, o seu simbolo representava um imével, com

Ceniuwzl

Figura 10- Marca grafica antiga da Century 21

uma cor amarela.

Contudo a marca grafica estava um pouca ultrapassada, foi criada em 1971, no
ano da sua fundagao, e havia uma certa necessidade de mudar isso, visto que os seus
concorrentes diretos, como a remax e a Era, também sofreram alteragcdes no seu
logotipo, certamente esta mudanca era necessaria para a marca se destacar face aos
seus competidores.

A nova marca grafica ganhou uma maior notoriedade devido ao seu minimalismo,
a simplicidade e organizacao grafica e com esta mudanca ganhou um caracter de
elegancia e exceléncia dando assim uma nova personalidade a marca.
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Tabela 03- Marca Grafica Atual da Century 21
Fonte: Autor (2021)

Naming Tipografia

CENTURY 21 CENTURY 21

CENTURY 21

Simbolo CORES:

RGB: 190 | 174 | 137
CYMK:21% | 21% | 35% | 5%

RGB: 64 | 63 | 64
CYMK:60% | 46% | 45% | 39%

2]

Tipografia

A fonte utilizada é a Century Gothic Bold, podemos observar que toda a forma em
como a marca comunicam, seja através de outdoors, comunicacido digital, usam
apenas esta tipografia, variando entre regular e bold.

Cor

As cores utilizadas sdo um castanho muito escuro que contrasta com um
castanho-claro, facilmente comparado a um dourado, que atribui uma certa elegancia
e qualidade 4 personalidade. Conseguimos ainda observar que esta resulta melhor e
tem mais impacto quando o fundo é escuro,

Meios Digitais
A empresa esta presente nas seguintes plataformas digitais:

e Facebook
e [nstagram
e Site Oficial
e Youtube

No Facebook e instagram a empresa tem uma atividade assidua, fazendo varias
publicacdes tematicas, festivas e por vezes motivacionais.
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Conseguimos através do feed da sua pagina no Facebook ver que existe uma
coeréncia visual na forma como a marca comunica.

(1]

| CREDITO I : > : M worsa
E HABITAGAO QUEMAT™
VANTAGEM!

A SUA CASA. NA

SUA MAO!

I0OBILIARIO

COMPRONISSO.

Figura 11: Feed do Facebook da Century 21

Aplicacbes
Cartoes de Visita e Outdoor

E possivel vermos que a empresa coloca a sua alma, a personalidade no conjunto
de elementos que fazem parte da identidade corporativa, identificamos rapidamente
um conjunto de grafismos comuns entre todos eles.

Figura 12: Cartdo de Visita Century 21

Figura 13: Outdoor Century 21
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Lojas Century

Todos os elementos visuais que constituem a marca grafica sejam eles, as cores,
os elementos graficos, estdo presentes na arquitetura e decoracdo dos seus espagos
fisicos, logo é muito facil associarmos as lojas a empresa.

CENTURY 21

§olvrnm

Figura 15: Exterior de uma loja Century 21

Figura 14: Interior de uma loja Century 21

Diagrama de Marcas

Tabela 04- Diagrama de Marca Century 21
Fonte: Autor (2021)

Diagrama da identidade visual

CENTURY 21 %

{Marca gragia antiga)

FACEBOOK Andlise de aplicagdes
C E N T |A J R} ‘Y’ 2 ‘|l INSTAGRAM maioritariamente direcionadas
para intervengdo no
SITE OFICIAL espago,enquanto identidade
APP visual de uma marca.

Autenticidade FOREE

Pr n o Y A N | :
%SUALIDADE RANDE
Confianca CONSTRO! A TUA
DIFERENCIADO
cin Exceléncia

|\ RGB: 190 | 174 | 137

' ;cmms | 21% | 35% | 5%

RGB: 64 | 63 | 64
CYMK:60% | 46% | 45% | 39%
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3.6.2 O Caso RE/MAX

No panorama imobiliario em Portugal a RE/MAX é uma das empresas icone, esta
foi fundada em 1973 por Dave e Gail Liniger esta presente em cerca de 126 paises,
provando desde sempre ser uma marca de confianca.

Consta-se que em Portugal tem mais de 320 agéncias, sendo assim um bom caso
de estudo para este projeto, tendo em conta a consisténcia e exclusividade desta
imobiliaria.

Marca Grafica

No manual de normas da RE/MAX Portugal podemos perceber como é que surgiu
o logétipo da marca assim bem como a escolha das suas cores, e 0 naming.

O nome RE/MAX surge do conceito “Real Estate Maximuns”,das placas de
sinalizacdo de venda vermelhabrancas e vermelhas, cores com caracteristicas
bastante patriéticas, assim surge a RE/MAX, ja o seu simbolo, o balao de ar quente,
surge mais tarde aquando de uma manobra de marketing regional por parte da
empresa, esta lanca o seu primeiro baldo de ar quente num festival, este teve um
tremendo sucesso, entdo a marca assumiu esse simbolo, desde entdo que o mesmo
tem vindo a sofrer alteragdes, também devido a personalidade da sua marca, esta
garantiu ao longo destes anos uma inovagdo contante

1978 2005 September 2017

Figura 16: Evolucdo da marca Grafica
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Naming Tipografia

REMAX ABCDEFG
RE/MAX HIJKLMNOP

QRSTUVW

XYZ
Simbolo CORES:
A @

REMAX Primary Blue
CMYK — 100/75/0/8
RGB - 0/61/165 - digital use

WEB - 003DAS5 - digital use
Tabela 05- Marca Grafica Atual da RE/MAX
Fonte: Autor (2021)
Tipografia

A fonte utilizada para o logétipo é a Gotham Bold, criada pelo designer Tobias
Frere-Jones e foi inspirada em signos arquiteténicos, estabelecendo de imediato uma
relacdo com casas, edificios, etc.

E uma fonte nao serifada de caixa alta, é robusta e extremamente impactante.

Cor

As cores utilizadas nas letras é o vermelho primdario e no traco, o vermelho,
contudo quando é necessario obter uma melhor legibilidade, como no caso dos
outdoors, ela assume uma posi¢cao contraria.

Meios Digitais
A empresa estd presente nas seguintes plataformas digitais:

e Facebook
e [nstagram
e Site Oficial
e Youtube

A RE/MAX mantém uma presen¢a diaria no Facebook e instagram é notorio o
contraste entre o vermelho e o azul, que sdo as cores primarias que fazem parte da
sua marca grafica.
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Nas suas publicagdes a marca procura criar interacdo com os consumidores,
criando Quiz’s para os utilizadores interagirem, procura estar informada comunica a
rigor em dias festivos e tematicos.

Existe ainda um aspeto interessante, a RE/MAX produz contetdos audiovisuais
com uma certa regularidade, observando a sua conta no Youtube, podemos perceber
que a empresa procura ser versatil no conteddo que produz.

-
@ RE/MAX Portugal

CONVENCAO
RE/MA

ESGOTADO

+1 VA A
EXCLUSIVIDADE
R ssdicasremax

GUARDE TODAS AS FACTURAS
COM DESPESAS DE MANUTENCAO
U OBRAS DA SUA CAS:

NOS ULTIMOS 12 ANOS

Figura 17: Feed da pagina de Facebook
Aplicacoes

RE/MAX

Maiia do Carmo Silva

910 287 860

mcosilva@remax.pt

pro@remax.pt
remax.pt/pro

RE/MAX|PRO 226 091571

suce Unip. Lda.

Figura 18: Cartaz de Venda RE/MAX Figura 19: Carro RE/MAX

Observando as imagens acima, é possivel perceber a coeréncia grafica e
cromatica da RE/MAX, a ordem das cores é sempre a mesma, o vermelho o branco e
azul. E muito facil identificar os elementos corporativos desta organizacao, devido a

sua consisténcia visual.
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Diagrama de Marca

Diagrama da identidade visual

RE/MAX

REMAX GOTHAM
- REMAX
Ao |
\ 4

we PROFISSIONAL

OUSADO CONTRASTE

ETICA ExcelenctaFORTE

Buying a home
' may be within reach

Conf |anca
LIDERANEO AZUL xe - 92

i e QUALIDADE [ e
.ve DEACEE - dgtalume ‘wﬁmm-mu— SUCESSO 3 THE R AT %

= [ FACEBOOK A marca comunica em

e s @ cx-sane INSTAGRAM diferentes registo, os Unicos

fsoet Wb siscar SITE OFICIAL elementos comuns é a

g o aanas APP tipografia e o seu sistema

AT - cloaen cromdtico.

Tabela 06- Diagrama da Marca RE/MAX
Fonte: Autor (2021)

3.6.3 Caso Imovirtual

A imovirtual é uma plataforma online de compradores e agéncias imobiliarias, o
lema desta organizacdo é “proporcionar aos nossos utilizadores a forma mais rapida,
cémoda e eficaz de comprar e vender na internet.”

Decidi estudar este caso pelo facto de ser o portal imobilidrio n®1 em Portugal,
certamente irei identificar oportunidades e vantagens para a criacdo da identidade
visual do meu cliente nas suas plataformas online.
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Marca Gréfica

[[MIMVIRTUL

Figura 20: Marca Grafica Antiga
A tipografia da marca grafica antiga é de caixa alta, contrariamente & nova.

E notério que existiu uma necessidade pela parte desta organizacio de
reposicionar a marca no mercado, de através da sua marca grafica conseguir mostrar
aos clientes algo mais.

Naming Tipografia
: irt L Nao
timovirtua identificada
Simbolo CORES:

RGB:38 | 102 | 211
CYMK:45% | 0% | 21% | 0%
PANTONE:319C
RGB: 66 | 150 | 180
CYMK:73% | 27% | 21% | 0%
PANTONE:7459C
RGB:195| 5810
CYMK:I7R | 91K | 898 | 6%
PANTONE:180C

RGB: 1469 | 52 | 57

CYMK:24% | 2% | 70% | 15%
PANTONE:1807C

S

(3

Tabela 07- Marca Grafica Atual
Fonte: Autor (2021)

Tipografia

Neste caso de estudo nao consegui identificar a sua fonte, contudo posso dizer
que a tipografia da imovirtual é de caixa baixa, isto é, as suas letras sao minusculas,
algumas letras possuem um acabamento prolongado, a fonte escolhida contém
valores que estdo incutidas na marca.

Cor

Sdo utilizadas 4 cores nesta marca grafica, dois azuis e dois vermelhos, com
tonalidades diferentes, isto permite criar um dinamismo diferente na marca grafica.
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Meios digitais
A empresa esta presente nas seguintes plataformas digitais:

e Facebook
e [nstagram
e Site Oficial
e Youtube

Visto que a imovirtual é somente uma plataforma online, a sua presenca no
mundo digital é muito forte, quase toda a sua comunicagao é feita online.

A comunicagdo é direta, é comum o texto ser branco e ser tratado sobre fundos
azuis, quando existe imagens, geralmente sdo ambientes familiares, dentro de casas.

Os conteudos sao diversos, sdo informativos, promovem a marca de diversas
formas, desde as vantagens de usar os servicos desta empresa, promovem atividades
do dia-a-dia das pessoas, procuram estabelecer uma relacdo préxima com os seus
clientes, e as plataformas digitais tem essa vantagem, permitir as organizacdes
estarem mais perto dos seus clientes.

imoveruat

s o s € imovirtual

GINASIO EM

ENTREGA DO
IRS COMECA " ‘ L TUDO O QUE
i Sy PRECISAS PARA
CRIAR UM
GINASIO EM
CASA

AS MELHORES
ZONAS DO PORTO
PARA VIVER

See what's next

L] 0S CINCO MELHORES L] imovirtual uma
imovirtual LOCAIS PARA COMPRAR 2
& S AR O ALGARVE marca cinco estrelas

VANTAGENS N
DECONRAl R i ]

Figura 21: Feed da pagina de Instagram )
imovirtual Figura 22: Conteldo de Instagram

Aplicacbes

Tendo em conta que é uma plataforma online, a imovirtual ndo aposta muito
em elementos corporativos, no entanto encontrei um stand em uma exposicado, que é
possivel ver um elemento grafico, o simbolo da imovirtual.

E possivel também denotar algumas aplicagbes do simbolo nas publicagdes
onlinde que a marca faz (exemplo figura 00).
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Figura 23: Stand Imovirtual Figura 24: Publicacao Online

Diagrama de marca

Tabela 08- Diagrama da Marca Imovirtual

Fonte: Autor (2021)

Diagrama da identidade visual

Q . 3
Q imovirtual

mais simples alojamentos ~ FACEBOOK et csnimimdand dsnidads
imovirtual ey PesauisaR AP|D A Ajuda ';:ng‘;"cm
ONLINEOPORTUNIDADE  app

MUDANCA —
PRATICA A e

»

@x

i imovi-tual

£ recomente o fexto ser branco havendo confraste com o funde que geralmente & azul
Em dias comemorativos & comum que o seu simbolo seja infegrade num ambiente que
remonta para a tal ocasido.

A marca recofre muito a icones minimalista.

R e Boa 19413810
Iﬂll?li]ﬂ C’ﬂl‘lﬂnll\l|"llﬂ

FANONERIC

won 4 | 150 1) #oa a8 1831 87

CYNETIR | 27% | 21% | 0% CYME2ER, | 725 | 70% | 5%

ANTONETATIC: PANTONEISSTC
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3.7 Analise Qualitativa

A andlise qualitativa desempenhou um papel de extrema importancia para o
desenvolvimento do projeto, o objetivo deste estudo era interpretar comportamentos
e tendéncias, identificar problemas comuns entre as empresas concorrentes.

Apés a andlise detalhada na fase de pesquisa e investigacdo é possivel relacionar
determinados dados que irdo permitir um melhor desenvolvimento deste projeto na
fase seguinte.

No processo desta pesquisa, foram estudadas 3 empresas, foram analisados
elementos visuais comuns entre elas, como o simbolo, 0o nome, as cores, as aplicagdes,
a sua presenca no mundo digital bem como a comunicacao feita pelas empresas

E interessante perceber que em ambos os casos de estudo, houve uma
necessidade de mudanga na identidade visual de cada marca. Ambas sentiram
necessidade de se redesenharem de forma a poderem reposicionar a marca no setor
imobilidrio, percebi que essa mudanca era necessaria, porque ambas as marcas
ganharam personalidade, evidenciaram caracteristicas que ndo estavam presentes na
sua identidade, dessa forma, todas sairam a beneficiar.

Este cruzamento de dados permitiu encontrar padrées comuns entre elementos
visuais das empresas em estudo, reparei que na escolha das tipografias os
concorrentes optam por fontes ndo serifadas, isto possibilita uma melhor legibilidade.
Visto que as comunicagdes das empresas em estudo sdo muito fortes nos contetidos
digital, é uma escolha acertada, porque fontes nao serifadas facilitam a sua leitura.

Os simbolos tendem a ser formas bidimensionais, simples e simbélicos para a
marca, podemos observar isso no caso de estudo da RE/MAX, em que o simbolo é
resultado de uma manobra de marketing da empresa, que foi o lancamento de um
baldo de ar quente num festival territorial. Porém, a Imovirtual opta por um simbolo
que retrata de imediato o tipo de produtos que a empresa tem, que sdo os imoveis.

Esta etapa permitiu diagnosticar pontos fortes e fracos da concorréncia, mas
também ajudou a definir o publico-alvo, através da imagética foi possivel perceber
para quem é que estas empresas comunicam e dessa forma adaptar a sua
comunicagdo ao seu publico.

De acordo com as empresas em estudo € possivel identificarmos o publico-alvo
com idades entre os 25 e os 50 anos, de uma forma geral individuos que tém
capacidade financeira para fazer investimentos, casais recém-casados, que procuram
um imovel de acordo com as suas necessidades, percebemos ainda que existe um
certo carinho direcionado para as familias, que procuram o conforto e a
funcionalidade de uma casa para habitarem.
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3.8 Analise SWOT

s s

Com base no conhecimento adquirido nesta licenciatura é impensavel nao
realizar uma analise SWOT da empresa em questdo, escolhida para este projeto, de
forma a consolidar o mesmo.

Esta sigla SWOT surge da juncdo dos termos ingleses Strengths (forcas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas). Como
tal, esta analise visa identificar os pontos fortes e fracos da Caroligest, assim como as
oportunidades e ameacas desta organizagdo face a concorréncia.

Os pontos fortes e fracos partem de uma analise interna relativamente a4 empresa,
contrariamente as oportunidades e ameagas, que é uma analise externa do mercado.

O intuito desta andlise é posicionar estrategicamente a empresa de modo a
determinar o seu crescimento empresarial.

Tabela 08- Analise SWOT Caroligest
Fonte: Autor (2021)

Fraquezas

-Comunicagado escassa

- Incoeréncia visual

- Marca pouco conhecida
-Falta de estética na loja

Ameacas

-Concorréncia Forte
-Publicidade concorrente
-Empresas Multinacionais
-Muita competitividade

Na tabela 07 podemos verificar aquilo sdo pontos positivos e negativos desta analise
interna da Caroligest, Mediacdo Imobiliaria e dessa forma colmata-los com solu¢des melhores
e mais adequadas. Podemos ainda diagnosticar oportunidades e ameacas que iremos
encontrar neste mercado imobiliario e dessa forma definir uma estratégia de comunicagdo
mais consistente para a nossa empresa.

30



Identidade Visual e Estratégia de Comunicacao “Caroligest, Mediacao Imobiliaria, Lda”

3.9 Definicdo do Publico-Alvo

Para adquirir este tipo de produtos e servicos é necessario possuir uma certa
capacidade financeira, tendo em conta os casos de estudo podemos concluir que os
consumidores desta segmentac¢do sdo pessoas com idade entre os 24 anos e 50 anos,
do sexo masculino e feminino.

3.10 Definicao do Posicionamento

e Oferta de servicos de mediag¢do imobiliaria.
e Compra e venda de Iméveis.

3.11 Definicao de Canais e Meios de Comunicacao

Para desenvolver a estratégia de comunicagao foi necessario identificar o publico-
alvo e definir o posicionamento de forma que fosse possivel estabelecer os suportes
comunicacionais mais adequados.

Para a estratégia de comunicacdo da Caroligest, Mediacdo Imobilidria, Lda foi
necessario:

e (Criar uma nova identidade visual.

e C(riacdo de suportes de comunicagado (cartdes de visita, Pin’s Envelopes,
Precario de montra, Cartao de Identificacdo, outdoors).

e Mudancas estéticas no interior e exterior de Loja

e Remodelacdo das redes sociais (Facebook e Instagram)

CAPITULO IV

Desenvolvimento da Identidade Visual e Estratégia de

Comunicacao

“E evidente a dificuldade dos produtos das marcas e dos servicos em significar
qualquer coisa para alguém” diz Joan Costa (2008) esta frase identifica de imediato o
problema atual da Caroligest, Mediacao Imobiliaria Lda, a marca apresenta uma
indefinicdo de identidade, ela ndao tem personalidade, ndo representa nada, nao
evidencia os seus valores, a sua missao e visao.

Isto é uma falha na projecdo estratégica de imagem da empresa, que traz
consequéncias graves para a marca, portanto com este projeto pretendo colmatar
essa falha.
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4.1 Definicao de Conceitos

Para a criacdo da nova identidade visual da Caroligest, Mediacdo Imobiliaria foi
necessario desenvolver um mapa mental, de forma a juntar todos os aspetos que
fazem parte da atmosfera da empresa, porque contrariamente 4 marca grafica antiga
da empresa, o objetivo para a criacdo da nova marca grafica era trazer personalidade
a organizacao.

Tabela 9- Mapa Mental
Fonte: Autor (2021)

COI\/IPRA/VEI\HIDA CAROLINA
CONSTRUCAO GESTAO
PROJETOS 3D

) HISTORICO
PROJETOS IMOBILIARIOS —
ARQUITETURA

- CAROLIGEST -
CONTEXTO IMOBILIARIO I— MEDIACAO IMOBILIARIA, LDA REGIAO

IMOVEIS | PORTUGAL
EDIFICIOS ZOI:Q:TC;RTE
QUINTAS
CASAS SUSTENTAVEL LISBOA
SOFISTICADO
ECOLOGIA
TECNOLOGIA
CIDADE
FAMILIA

Este mapa mental ndo é nada mais nada menos que informagdes fragmentadas
sobre a organiza¢do, foi uma ferramenta para representar ideias e conceitos
corporativos, de forma a clarificar a conceptualizacdo para a criacdo de nova marca
grafica.

Tabela 10- Mapa Mental da missao e valores da Empresa

Fonte: Autor (2021)

- CAROLIGEST
MISSAO I* MEDIACAO IMOBILIARIA, LDA VALORES

INOVACAO TECNOLOGIA DESCRICAO
ETICA INTEGRIDADE
RECONHECIMENTO SUSTENTAVEL PAIXAO
SOLUGOES IMOBILIARIAS RAPIDEZ
AMBICAO

RESPONSABILIDADE SOCIAL
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Numa fase muito inicial, comecei por desenvolver alguns icones que graficamente
elucidassem as ideias do mapa mental.

Portanto desenvolvi os elementos da figura 24, que representa o conceito que
pretendo desenvolver para criar a nova marca grafica.

cCGa?

Letra C Letra G Casa Arvore
Carolina Gestao Imovel Natureza
Fundadora Mediacao Edificio Ecologia
Construcao Sustentavel

Figura 25- Elementos graficos alusivos ao mapa mental

Fonte: Autor (2021)

ya

E notério que conceitos ecolégicos, e sociais sdo fortes para esta marca, existe
uma preocupacdo social e sustentavel. O objetivo era conseguir unificar todos estes
elementos (tabela 24) na proposta da nova marca grafica e assim trazer
personalidade e caracter a sua nova imagem.

4.2 Estudos e construcao da marca grafica

Nesta etapa comecei a trabalhar os simbolos para a criagdo da marca grafica,
procurei unificar todos os elementos definidos de forma a encontrar um simbolo
equilibrado e que representasse de imediato a filosofia da marca.

Nesta fase de experimentacao criei os simbolos sem qualquer tipo de preocupacao
ao nivel estético, sem proporgdes nem alinhamentos, simplesmente criando de forma
criativa sem barreiras.

Inicialmente comecei a criar os simbolos com a cor preta, como o desenrolar do
momento criativo, fui acrescentado algumas cores.
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o @ (G
@

Figura 26- Primeiros Elementos graficos Criativos

Fonte: Autor (2021)

Depois de conseguir juntar os elementos graficos distintos e criar harmonia entre
eles, fui introduzindo alguma cor.

As cores tém um enorme impacto, carregam significados e produzem diversas
sensac¢oes ajudando no reconhecimento da marca.

Comecamos por trabalhar a cor verde, com o intuito de remeter para a natureza, o
ambiente e para ideais ecoldgicos, facilmente associamos a cor verde ao crescimento
e a renovacao.

Depois pensamos de imediato no cinzento, alusivo ao cimento utilizado na
construcao civil, criando uma ligagdo com os imoveis. Esta cor estd também associada
a estabilidade e a solidez.

e @ G
@ bt

Figura 27- Primeiros Elementos graficos criativos com cor

Fonte: Autor (2021)
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De seguida comecamos a trabalhar os simbolos que visualmente considerei mais
equilibrados e que representavam a marca na sua integra.

Criamos uma grelha de construcdo para servir de apoio, de forma a tornar os
elementos proporcionais e assim fomos reajustando os mesmos, como podemos

observar na figura 27.

tr @

Figura 28- Simbolos desenvolvido em grelha de construcéo

Fonte: Autor (2021)

Quando acabamos de trabalhar as proporg¢des, comegcamos de imediato a explorar
algumas fontes tipograficas com diferentes estilos, fontes com serifa e fontes sem
serifa e criamos um quadro com diversas fontes, de modo que pudessemos observar a
forma como se comportava o naming da marca.

A escolha da fonte é uma etapa importante na conce¢do do logétipo, seria
necessario optar por uma fonte de aspeto moderno, que fosse ao encontro com a
identidade da marca, no entanto nesta fase apenas era necessario observar como as
fontes se comportavam nos distintos registos.

CAROLIGEST CAROLIGEST CAROLIGEST

CAROLIGEST GAROLIGEST CAROLIGEST
CAROLIGEST CAROLIGEST CAROLIGEST

CAROLIGEST CAROLIGEST CAROLIGEST
CAROLIGEST CAROLIGEST CAROLIGEST

Figura 29- Logotipo desenvolvido em grelha de construcao

Fonte: Autor (2021)
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4.3 Marca Grafica

Redesenhar a marca grafica implicava modificar a imagem da empresa, e trazer
ao de cima o ADN da empresa, que infelizmente estava submerso nesta organizagao.
Por isso nesta proposta eu queria dar um propésito. Portanto agarramos no nome
“Caroligest” que é resultado da juncdo da palavra Carolina com gestao, e utilizei o C e
o G, com estas letras procurei obter uma forma grafica semelhante a uma casa.

Como sdo duas letras, resulta na formacdo de duas casas, o que permite criar a
ideia de comunidade, procurando assim estabelecer uma relacao entre elas. Isto
acrescenta um enorme significado, vai em conta aos valores da organiza¢do da
responsabilidade social.

Contudo s6 isso ndo chegava era necessario transmitir os valores de
sustentabilidade, a preocupa¢do da empresa para com o ambiente e o futuro do
universo. Para tal criamos um elemento grafico que representa de uma forma
geometrizada uma arvore, que relaciona a empresa ao mundo ecolégico.

CAROLINA GESTAO ARVORE

Figura 30- Elementos que constituem a Marca Grafica

Fonte: Autor (2021)

As formas geometrizadas proporcionam um aspeto sélido e estavel, atribuindo a
empresa um ar sério, transmitindo confianga aos seus clientes.

Estas formas remontam ainda para um ambiente mais técnico, é possivel
assemelha-las aos projetos de construgao civil, os angulos de 902 graus e de 452 graus
reforcam essa ideia.Estes elementos visam refor¢ar a ligacdo da empresa para com os
seus clientes, trazendo mais significado para a marca.

A nova marca grafica assenta naquilo que siao os valores, missdo e visao da
Caroligest, Mediacao Imobiliaria, Lda. Apresenta um caracter equilibrado entre os
elementos que a constituem. Na figura 30, esta representado a proposta para a nova
marca grafica, estdo presentes os produto e servicos que a empresa oferece, a compra
e venda de imoveis.

A arvores que se encontra no centro demonstra a principal preocupagao da
empresa, que é o ambiente, dessa forma tem uma propor¢do maior que as casas, no
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entanto os trés elementos encontram-se em harmonia formando a silhueta de uma
casa.

Figura 31- Proposta da nova Marca Grafica

Fonte: Autor (2021)

A leitura e compreensdao da marca grafica é crucial para a funcionalidade da
mesma, para tal utilizei a regra proporcional de 1/3 entre o simbolo e o logétipo
abordada por Juan Costa no seu livro (exemplo figura 32).

wanmonememe x AMORINA & MIA

LUXURY BRAND

Figura 32- Regra de Proporcao 1/3

Fonte: Design Culture
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CAPITULO V

4.Artes Finais

Neste capitulo apresentamos o resultado final da proposta para o redesign da
identidade visual corporativa, esta abordado a nova marca grafica bem como as suas
aplicagdes.

4.1 Marca grafica Final

CAROLIGEST pues.\:{eli[e72)]

Mediacdo Imobilidria, Lda Mediagdo Imobilidria, Lda

Figura 33- Marca Grafica Caroligest , Mediagdo Imobiliaria

Simbolo

A marca grafica é composta por trés elementos, duas letras que formam duas
casas e uma arvore, os trés elementos unificados constituem uma boa harmonia,
estdo presentes dois simbolos com ligacdo aos produtos que a empresa tem para
oferecer aos seus clientes, existe ainda a arvores que evidencia a principal missio da
empresa.

Cor
O conjunto de cores utilizados sdo o verde e o cinzento.

O verde é uma cor que harmoniza e equilibra, esta associado as
energias da natureza e atualmente esta muito associado a conceitos
ecoldgicos.
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O cinzento é uma cor neutra e por isso nao tem uma carga emotiva tdao
elevada, no entanto ele representa solidez, podendo associa-lo ao
cimento e a material de construcao civil.

Tipografia

Na marca grafica foi utilizada somente uma fonte para o nome e para o seu
descritivo. Foi escolhida uma fonte sem serifa, estes tipos de fontes ndo possuem
extensdes nas suas extremidades, portanto concede a marca grafica um caracter
simples, claro, mas sobretudo moderno.

A fonte utilizada é a Century Gothic, esta fonte nao foi utilizada s6 na marca
grafica, mas também em toda a comunica¢ao da empresa, no estacionario, nas
redes sociais.

4.2 Kit de Normas Graficas
Elaboramos um Kit de normas graficas, com toda a informacgao necessaria para a

aplicagdo da marca grafica em qualquer suporte de comunicagao.

E possivel observar o Kit na seccdo de Anexos.

4.3 Aplicacdes da marca

Cartao de visita

O cartdo de visita tem como principal funcdo apresentar uma empresa, na
elaboracdo do cartdo estipulamos manter a coeréncia grafica, optando por um design
simples e limpo.

A frente do cartdo contém apenas a marca grafica, jA o seu verso contém
informacdo sobre a empresa, a morada, os contactos e o email. Existe ainda um
padrao criado para embelezar a estética do mesmao.

Para a criacdo deste cartdo de visita usamos um tamanho padrao e comum, com
orientacdo horizontal, cuja medida é 85mm x 55mm.
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G

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda

55 mm

Fmmmmmmmm e o

CAROLIGEST

Av. da Republica, 198
4580-193 Casteldes de Cepéda

+351 919850179
255784 272

geral@caroligest.pt

Figura 34-Desenho Técnico Cartao de visita Caroligest , Mediacdo Imobiliaria

Figura 35- Cartdo de visita Caroligest , Mediacao Imobiliaria
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Estacionario

O estacionario inclui a identidade grafica da instituicao, em suporte papel
(envelopes, cartdes de visita, papel de carta,) e em outros formatos (pin’s, pen’s e
clip’s).

Procuramos manter a coeréncia grafica em todos os suportes, de forma a facilitar
o reconhecimento da marca por parte dos cliente.

Figura 36- Estacionario Caroligest , Mediac&o Imobiliaria

Na figura 37 podemos visualizar pormenorizadamente como se comporta a
aplicacdo da marca no envelope e na carta da instituicao.

Figura 37- Estacionario Caroligest , Mediacao Imobiliaria
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Cartao de Identificacao

Desenvolvemos um cartdo de identificagdo para cada colaborador da Caroligest,
Mediacdo Imobiliaria, Lda, o presente cartdo é um instrumento de identificacdo de
cada titular na qualidade de trabalhador na institui¢ao.

Assim como os restantes suportes de comunicagdo, este também segue a mesma
coeréncia, na frente do cartdo do lado esquerdo existe o padrao, de seguida uma foto

do colaborador, com o seu nome e o cargo que exerce, no canto superior direito esta a
marca grafica.

O cartao de identificagdo possui as medidas do cartdo de visita. (85mmx 55mm)

No verso do cartdo contém as informagdes da empresa, a morada o contacto e o
email.

Figura 38- Cartao de Identificacao Caroligest , Mediagao Imobiliaria,Lda

Criamos este suporte visto que o fardamento da empresa é formal, os
colaboradores vestem geralmente fato, tendo em conta que a roupa é pessoal, a
empresa nao necessitara de investir em fardamento.
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Precario

Era necessario desenvolver precario novos, visto que a marca mudou a sua
imagem, os pregdrios precisavam de acompanhar essa mudang¢a, para que se
enquadrassem na nova imagem.

Os precarios foram desenvolvidos num formato A4, com orientacao horizontal,
procuramos trabalhar as imagens de forma a criar o padrao utilizado nos restantes
suportes. O fato de as fotos se encontrarem na forma do padrao, dificulta a forma
como a fotografia deve ser incorporada no precario, contudo a ideia é que fotografar
pormenores nos diversos espacos da casa, conseguindo um resultado final melhor.

I[sto permite ainda despertar mais interesse e curiosidade ao cliente, levando-o a
conhecer o imovel.

Os precarios tém orientacdes diferentes, quando colocados lado a lado, isto
permite formar o padrao criado para a nova identidade visual.

*

CAROLIGEST

T

120,000 €

I

*

CAROLIGEST
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PENAFIEL 120,000 €

IUH‘\ PNFIEL

CONTACTA-NOS!

+35] 919850 179
@ s & o
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I

+351 919850 179 e
e ’ geral@caroligest.pt

Figura 39- Proposta Precario Caroligest , Mediacao Imobiliaria, Lda
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Cartaz Publicitario Exterior

Foi necessario criar publicidade para promover a nova imagem da empresa,
decidimos criar outdoors, para colocar nas cidades préximas da loja da instituicdo e
em autoestradas da zona norte de forma a promover os seus servicos.

A leitura destes suportes comunicacionais deve ser rapida, logo optamos por
colocar apenas a informagdo necessaria.

O cartaz contém a marca grafica, um slogan e os contactos da empresa.

As fotografias utilizadas para os cartazes sdo de uso gratis, contudo sevem
meramente de exemplo, pois a marca deve produzir o seu préprio conteudo,
fotografico.

CAROLIGEST - |
\
S \Q REALIZAR |
5339 O TEU SONHO |
E A NOSSA
MISSAQ!
T 1y

R

+351 919 850 179
255 784 27 gerci@caroigestpi

Figura 40- Proposta Outdoor Horizontal Caroligest, Mediacao Imobiliaria, Lda

Decidimos criar também cartazes verticais, para espalhar a mensagem pelas
cidades onde a instituicdo possui imoveis de forma a promover os seus servigos.

Uma forma de criar bom impacto a primeira vista foi criar ambientes agradaveis,
com boas energias nos cartazes, de forma a criar uma ligacdo de empatia com o
consumidor, deixando-o integrar-se no ambiente criado, proporcionando O6timas
sensacoes.
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COMPRAR
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Figura 41- Proposta Outdoor Vertical Caroligest , Mediacdo Imobiliaria, Lda

Aideia é gravar a imagem da empresa na meméria das pessoas, a publicidade traz
uma série de beneficios para a empresa, ajuda a promover os produtos, o servico e a
propria marca, tendo como principal objetivo incentivar o publico-alvo da empresa a
comprar os seus produtos e recorrer aos servicos.

Aplicacao da Marca no Interior da Loja

Para tornar o ambiente da loja auténtico desenvolvemos a marca grafica em
formato tridimensional, o objeto em questdo ficara de frente para a entrada da loja,
onde deve ser colocado um balcdo verde de forma a tornar a rece¢do ao cliente mais
acolhedora e tornar o espaco esteticamente semelhante aquilo que é o conceito da
marca.

O espaco em questdo esta mal aproveitado, a sala é ampla e luminosa, contudo
existe apenas umas mesas e cadeiras onde os colaboradores recebem os clientes, a
proposta é interessante e promete dar vida ao espaco, integrar o cliente no ambiente
da organizacao.
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Figura 42- Proposta Marca grafica tridimensional Caroligest , Mediacdo Imobiliaria, Lda

Proposta para Frente de Loja

Na intervencdo exterior da loja, projetamos uma série de elementos graficos de
forma a tornar o reconhecimento da loja imediato.

Para a fachada superior colocamos uma coluna horizontal verde, com a marca
grafica ao centro em vinil branco, para as janelas do lado esquerdo idealizamos os
precarios, para que pudessem estar expostos alguns imoveis, de forma a divulga-los.

Nas duas janelas existem ainda duas colunas (parte superior e inferior) em vinil
verde, de forma a integrar os expositores no ambiente cromatico da nova imagem.

Numa das janelas na parte inferior estdo aplicados os contactos da empresa.

Na porta de entrada, colocamos a marca grafica em vinil, é possivel observar na
figura 44 com melhor detalhe como sera o resultado.

Na primeira janela do lado direito foi aplicado imagens de projetos 3D vinil
microprefurado, que a empresa desenvolveu, e na sua parte inferior existe uma
coluna a verde com uma frase publicitaria. (figura 45)

Para a segunda janela do lado direito aplicamos a marca grafica sobre fundo
branco, também em vinil microperfurado. Isto permitiu criar uma certa privacidade
no interior da loja, zona que é utilizada para receber e dialogar com os clientes.
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CAROLIGEST
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Figura 43- Desenho Técnico Proposta Frente Loja Caroligest , Mediacdo Imobiliaria, Lda
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Figura 45- Marca Grafica Vinil Caroligest , Mediacao Imobiliaria, Lda
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Figura 46- Letreiro Luminoso Caroligest , Mediacdo Imobiliaria, Lda

Desenvolvemos ainda um letreiro luminoso, serve a figura 46 de exemplo, onde
foi aplicado a marca grafica, isto cria um impacto enorme na loja para quem circula
pela zona, visto que serd a unica com um suporte deste na rua. Dado o seu
posicionamento torna possivel identificar a loja para quem circula paralelamente a
loja.

Redes Sociais

Visto que a cliente ndao se mostrou interessada em investir no website, as redes
sociais escolhidas para este projeto foram o Facebook e o Instagram, a escolha destas
redes sociais deve-se aos habitos dos clientes, visto que a maioria utiliza smartphones
no seu dia-a-dia, além disso atualmente o Instagram virou uma plataforma comum a
todos e tornou-se um espago promissor para vendas.

Na pagina do Facebook a foto de perfil sera a marca grafica com a cor branca sobre
fundo verde, ja na foto de capa o fundo sera branco, é usado o padrao criado nesta
nova proposta da marca grafica e tera os contactos e o email da organizacao.

Na pagina de Instagram o avatar sera o mesmo que na foto de perfil do Facebook,
visto que este apresenta um maior contraste.
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Ambas as plataformas devem publicar fotografias dos imoveis que estdo
disponiveis para venda, utilizando o método de carrossel que desenvolvemos para o
efeito do mesmo, contudo em dias festivos a organizacdo deve partilhar contetido que
seja alusivo ao mesmo.
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Figura 47- Proposta Pagina de Facebook Caroligest , Mediacdo Imobiliaria, Lda

Carrossel Instagram

Para que a marca possa partilhar as fotos dos imoveis desenvolvemos um tipo de
publicacdo denominada de carrossel no mundo digital, isto consiste num painel com
uma altura de 1 080 pixel's e 3240 pixel’s de largura, que se divide em trés
quadrados (imagens) isto permite criar um dinamismo para quem interagem com a
publicacao.

No primeiro painel é possivel vermos o exterior do imével, esta fotografia ocupa
ainda o segundo painel, nesse painel estardo fotos do interior do imovel, estas devem
ser colocadas no padrao da marca, no terceiro, é colocada as informacgdes sobre o
imavel, o preco a sua localizacdo entre outras caracteristicas.
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[sto permite a marca comunicar dentro do registo que é a sua nova imagem, onde
estdo incutidos os seus valores tecnologicos.

As fotos utilizadas para a criagdo desta peca de comunicagdo (figura 47 e 48),
servem meramente de exemplo, foram retiradas de uma plataforma online, a marca
deve apostar na producao de conteudo fotografico.
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Figura 48- Proposta Carrossel Instagram Caroligest , Mediacao Imobiliaria, Lda
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Figura 49- Mockups Carrossel Instagram Caroligest , Mediacao Imobiliaria, Lda
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4.CONCLUSAO

A realizacdo deste projeto colmatou as falhas que eram notoriamente visiveis na
imagem da Caroligest, Media¢do Imobiliaria, Lda.

Existia uma indefinicdo da sua identidade, a marca nao comunicava de forma
coerente, a marca ndo investia em publicidade nem na sua imagem desde que foi
fundado, e existia essa necessidade, contudo ndo havia essa visdo por parte da
empresa.

Com este projeto é agora possivel abranger mais clientes e fidelizar os atuais,
devido ao fato da nova imagem enaltecer todos os valores, missao e visdo da empresa
que estavam submersos e faziam parte do seu ADN.

A estratégia de comunicacao desenvolvida estd agora adaptada as necessidades,
permite ainda gravar a nova imagem da organizacao na mente do publico-alvo pois os
elementos graficos que a constituem sdo comuns a todos os suportes de comunicagao,
permitindo assim criar consisténcia e coeréncia. Contudo ndo é o suficiente a marca
devera continuar a investir mais na sua imagem, é necessario investimento no mundo
do audiovisual, melhorar a qualidade de fotografia para os distintos suportes de
comunicacgdo, investir em videos promocionais, em cartazes publicitarios e espalhar a
sua imagem além fronteiras territoriais para que possa cada vez mais elevar a sua
fasquia empresarial.

A nivel pessoal desenvolver este projeto foi muito enriquecedor, expandi os meus
conhecimentos na vertente do design grafico, aprofundei conhecimentos tedricos e
praticos, gerir as diferentes fases do projeto exigiu de mim mais organizagao e gestao
de tempo para as diversas tarefas de cada fase, Foi ainda incrivel poder experienciar
este projeto de um ponto de vista profissional, derivado ao estar em contacto com um
projeto criado para uma empresa real.

Posto isto foi gratificante ver o resultado final deste projeto, e conseguir colmatar
as falhas existente na empresa do cliente.
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Anexo 1- Kit de Normas Graficas

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda

KIT DE
NORMAS
GRAFICAS

CAROLIGEST .
KIT DE NORMAS GRAFICAS

KIT DE
NORMAS
GRAFICAS

A marca grdfica € composta pelo simbcolo e pela tipografia . A ‘ A Ro L I G EST

relagdo entre os elementos em circunst@ncia alguma, deve ser

alterada. . = e
Mediacdo Imobilidria, Lda

Este kit de normas graficas tem como principal objetive garantir

uma correta aplicagéo do logétipo.Independentemente da pegca

de comunicagdo que seja concebida, deverdo manter esta

coeréncia grafica.

O cumprimento das normas definidas neste kit permite estabelecer
uma identidade coerente e consistente e permitird um
reconhecimento fécil da marca.
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KIT DE NORMAS GRAFICAS

1.1 MARCA GRAFICA 2.1 CORES INSTITUCIONAIS
- Com assinatura

- Simplificada

- Margem de seguranga

- Dimens&o minima

1.2 VERSOES CROMATICAS
- Policromdtica a negativo
- Escala de cinza
-Monocromética

1.3 APLICACAO SOBRE 2.1 TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL

FUNDOCS
- Fotogréficos

1.4 UTILIZACOES INDEVIDAS

CAROLIGEST .
KIT DE NORMAS GRAFICAS

1
MARCA GRAFICA
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KIT DE NORMAS GRAFICAS

A representag@o da marca é
materializada afravés da sua forma
vertical.

Esta versGo, em todas as suas
manifestagdes, devera ser utilizada
preferencialmente face a qualquer

outra versdo do logétipo.

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda

KIT DE NORMAS GRAFICAS

A representacdo da marca é
materializada afravés da sua forma
vertical.

Esta vers@o, em todas as suas
manifestagoes, deverd ser utilizada
preferencialmente face a qualquer

outra versdo do logétipo.

CAROLIGEST
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KIT DE NORMAS GRAFICAS

Para uma boa legibilidade do
logotipo existe uma margem de
seguranga em torno deste, que tem
como referéncia a medida “X" e
onde ndo é permitida a existéncia
de qualquer elemento.

Sempre que possivel esta margem
deverd ser aumentada.

KIT DE NORMAS GRAFICAS

Para uma correta legibilidade do
logétipo, este nunca deverd ser
utilizado com uma dimenséo inferior
a gue se encontra definida.

A dimens@o minima estabelecida
para o logdtipo com assinatura é 35

milimetros

A dimensdo minima estabelecida
para o logdtipo com assinatura é16
milimeiros

.—-------------‘
77777777777 a

. CAROLIGEST | B
i ) L-M-edLog;do Imabiliaria, J.ii_o:.l

= COMASSINATURAT T
..-------------..
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CAROLIGES

SEM ASSINATURA

e

CAROLIGEST

Mediagao Imobiiidria, Lda|

35 mm
COM ASSINATURA

h
F=-

16 mm
SEM ASSINATURA
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CAROLIGEST
KIT DE NORMAS GRAFICAS

12
VERSOES CROMATICAS
POLICRAMIA NEGATIVA

Na figura ao lado, o logétipo estd
aplicado em policromia a negativo.

CIG

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda

CAROLIGEST .
KIT DE NORMAS GRAFICAS

1.2

VERSOES CROMATICAS

ESCALA DE CINZA

Caso a aplicagdo em cor ndo seja C A R O L I G E ST
possivel, devem optar-se pela

versdo em escalade cinza.
Mediacdo Imobilidria, Lda

i (&

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda
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CAROLIGEST ,
KIT DE NORMAS GRAFICAS

1.2
VERSOES CROMATICAS

MONOCROMATICA C G C G
CAROLIGEST CAROLIGEST

Existem duas versoes Mediagao Imobilidria, Lda Mediac¢do Imobilidria, Lda

monocromdticas do logétipo que
deverdo ser aplicadas tendo em
conta a cor do fundo, com o
objetivo de garantir o maior

contraste possivel.
Positivo - a vers@o a preto deverd C G C G
ser aplicada sobre fundos claros; CAROLIGEST CAROLI GEST

NEQCI?'[VO - a versdo a branco Mediagdo Imobilidria, Lda Mediagdo Imobilidria, Lda
deverd ser aplicada sobre fundos
escuros.

Estas versoes ndo poderdo assumir

N N

CAROLIGEST CAROLIGEST

Mediagdo Imobilidria, Lda Mediacdo Imobilidria, Lda

CAROLIGEST :
KIT DE NORMAS GRAFICAS

1.3
APLICACOES
SOBRE FUNDOS C G

FOTOGRAFICOS CAROLIGEST

Estd ainda prevista a aplicagdo do
logdtipo sobre fundos fotograficos
sem recurso a uma caixa. Deverd
sempre garantir que existe contraste
suficiente com a fotografia, tanto
para o simbolo como para o lettering.

Mediagdo Imobilidria, Lda

Nos casos em que nenhuma
aplicagdo crie o contraste necessdrio
sobre a fotografia, devera

recorrer ao clareamento ou
escurecimento da zona desejada
para a aplicagdo do logdtipo.
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CAROLIGEST .
KIT DE NORMAS GRAFICAS

AT X & 4 . X
:J.T4ILIZA(;C-)ES : C?G : C?G

INDEVIDAS CAROLIGEST CAROLIGEST

£ fundamental que o logétipo mantenha a sua Mediago Imobiliria, Lda Mediacao Imobiliéria, Lda
identidade inalterada. de forma a !

imagem de marca coerente e ¢ sej L — — — — — — — — — - L - - _ - — - — = = 4
. . X o, X

‘ s
CARLIGEST |
|

Mediagdo Imobilidria, Lda

CAROLIGEST :
KIT DE NORMAS GRAFICAS

2
CROMATICA
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CAROLIGEST :
KIT DE NORMAS GRAFICAS

|
= L
ARVORE NAMING

As cores institucionais fazem parte
do ADN da marca e devem conter
os valores indicados
independentemente do suporte
de comunicagdo e do sistema de
repreducdo utilizado.

| |
#A1B3A5 | A P
| | |Mediacdo Imobilidria, Ldol
c-15 R-161 o o - - -
M0 G179 CAROLINA DESCRITIVO
Y-11 B-165
K-25

£]

GESTAO

CAROLIGEST ,
KIT DE NORMAS GRAFICAS

K

TIPOGRAFIA
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CAROLIGEST .
KIT DE NORMAS GRAFICAS

3.1
TIPOGRAFIA
INSTITUCIONAIS

A fonte institucional faz parte do
ADN da marca e deverd ser sempre
respeitada, garantindo a coeréncia

de todo o material de comunicago.

1234567890

A fonte definida serd utilizada

igualmente em titulos e texto comido

e A REGULAR ITALIC
CAROLIGEST CAROLIGEST
Aa 123 Aa 123
BOLD BOLD ITALIC
CAROLIGEST CAROLIGEST
Aa 123 Aa 123

CENTURY GOTHIC

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopagrstuvwxyz

CAROLIGEST

Mediacdo Imobilidria, Lda
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