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En este documento se presenta la nueva identidad grafica de
Fotocasay a su vez resume los valores de la marca.

Este documento pretende sentar las bases de una identidad sélida
y coherente. Por ello, es importante que todas aquellas piezas
relacionadas con la marca Fotocasa se cifian a lo aqui dispuesto

y no a criterios personales.
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A. MISION Y VISION DE MARCA

Este apartado presenta la identidad corporativa de Fotocasa, que
expresa de forma visual su misidn, vision y valores.

A continuacidn se presentan los distintos elementos que conforman
su diseno y expresion visual. Seguir esta guia y su normativa
garantizara que la marca Fotocasa se expresa siempre de manera
coherente y sélida a lo largo de todas sus aplicaciones.



Fotocasa A. Misidn y Vision de Marca P.05
Manual de identidad

Mision Vision

Queremos ser el lugar preferido para usuariosy Acompaiamos a las personas que estan buscando y ofreciendo piso
anunciantes porque ofrece la mejor experiencia manteniendo viva la ilusidn, una ilusidon que comparten los 3 principales
y tiene la mayor oferta de calidad del mercado grupos de audiencias:

inmobiliario.

Clientes: ilusién por vender o alquilar una vivienda
Usuarios: ilusion por vender o adquirir la vivienda que buscan

Empleados: ilusidn por ayudar a usuarios y clientes a conseguir sus metas
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Punto de vista

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

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

Suele nacer de un insight del usuario/consumidor
0 como una manera de romper una tension
existente en el mercado.

P.06

En Fotocasa sabemos que la vida es un cambio continuo
y que vivir, de verdad, implica experimentar, sentiry
disfrutar de los cambios.

Y la busqueda de una nueva vivienda es uno de esos
momentos en los que podemos elegir preocuparnos, o
verlo como una oportunidad para descubrir, imaginar

y proyectarnos en la casa en la que queremos vivir,
mientras alguien nos ayuda y nos da las herramientas para
conseguirlo.

Porque encontrar una nueva casa también representa
la emocidn de empezar una nueva vida con nuevas
experiencias y nuevos momentos. Y porque entendemos la
importancia que tiene para ti el lugar donde vives.
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Propésito

Es la razén de ser de la marca. Es consecuencia
del punto de vista. Es movilizador. Puede
equipararse a la misidn corporativa.

Suele iniciarse con un verbo de accidn. En
muchos casos explicita la/s herramienta/s clave
que hacen posible ese propdsito.

No es una sintesis creativa, ni tiene vocacion de
baseline.

En Fotocasa nos preocupamos por tiy, por eso, queremos
guiarte e inspirarte para que encuentres la casa que

quieres y disfrutes de la emocion de empezar algo nuevo.

P.07
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Idea de marca

Es la forma mas sintética e inspiradora posible de
comunicar lo que hace a la marca relevante para
sus publicos objetivos.

Es consecuencia del propdsito de la marcay
puede coincidir con su expresion sintéticay
comunicativa.

Busca ser memorable mas que resumir toda la
estrategia.

Proyecta y disfruta algo nuevo

P.08
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Pilares de marca

Son las tres ideas clave bajo las que se sustenta
nuestra promesay bajo las que se pueden
agrupar todos nuestros atributos y beneficios
como marca.

Pueden actuar codmo los principales “reasons to
believe” a la hora de explicar qué ofrecemos.

‘ Una amplia oferta de calidad para ti

@ un proceso que funciona

‘ Un acompaiiamiento experto

P.09
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Territorios de marca

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

Son relevantes para el target de la marca y nos
ayudan a centrar nuestra comunicacién cuando
no hablemos de qué hacemos o qué vendemos.

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

No son beneficios ni atributos.

DESCUBRIMIENTO

COTIDIANIDAD

P.10



Fotocasa
Manual de identidad

Inspiracion

A. Misidn y Vision de Marca

P.1

Es el principal territorio que queremos ocupar en la mente de nuestros usuarios cuando piensen en nosotros. Pero... ¢cdmo entiende la inspiracién Fotocasa?

Fotocasa entiende la inspiracion como parte del proceso de empoderamiento a los usuarios durante el cual que te abre y descubre opciones diferentes para

luego ayudarte a proyectarte en ellas y encontrar, asi, lo que realmente deseas. Es el territorio que conecta con el rol de “coach” de la marca y con su forma

de entender el acompainamiento.

Pero es un meta concepto amplio que se debe trabajar y transmitir a través de tres sub-territorios que son: el descubrimiento, la cotidianidad y las

tendencias.

Descubrimiento

Este territorio habla sobre el importante papel
que tiene descubrir, conocer y hacer cosas

nuevas para el enriquecimiento de nuestra vida.

Ej: frases inspiradoras sobre cambio, evolucion,
nuevos comienzos...

Cotidianidad

Este territorio habla sobre las cosas de nuestro
dia a dia y de las posibilidades que hay en cada
una de ellas para convertirse en algo inspirador.
Ej: pisos pequeios llenos de luz, posibilidades de
decorar una casa con bajo presupuesto, la vida
en los barrios...

Tendencias

Este territorio habla sobre todas las novedades
relacionadas con nuestro sector y también
sobre las novedades de otros sectores pero que
complementan y retroalimentan al nuestro.

Ej: los 10 barrios mas trendy, nuevos
electrodomésticos que facilitan nuestro dia a
dia...
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Target proyectivo
Cosmopolita, moderno y social

Es un hombre joven e inquieto, con una vida
social activa en la que siempre hay tiempo para
los amigos o los colegas del trabajo.

Suele comprar a través de internet y esta
acostumbrado a mirar y comparar entre varias
opciones. Esta abierto a nuevas tendenciasy a
recibir recomendaciones, pero quiere sentir que
en todo momento es él quien elige.

Ha tenido que cambiar de casa, incluso de
ciudad, en alguna ocasidn, y vive estos cambios
con emociodn, disfrutando de las nuevas
experiencias que vienen con ellos.

En Fotocasa encuentra un complice que
le ofrece una atractiva y amplia oferta
en la encontrara la casa que quiere.
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Personalidad de marca

Arquetipo para Fotocasa

El descubridor practico

Es un explorador que no te lleva lejos de tu dia a
dia ni de tu realidad. Sino que busca inspirarte
para que contemples nuevas opciones que, quiza
no habias imaginado, pero que pueden despertar
nuevas cosas en ti.

Encuentra muchas opciones interesantes para ti
y te las muestra de forma sugerente y atractiva
para inspirarte y emocionarte.
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Valores de Marca

Los valores de marca son la personalidad de
Fotocasa y se expresan a través de una serie de
elementos disefiados con el objetivo de mantener
la coherencia en el conjunto de sus aplicaciones.

Transparentes

Somos cercanos y fomentamos la confianza, la seguridad
y el dialogo.

Practicos

Trabajamos para ayudar a usuarios y clientes en el proceso de compra-venta con
un producto fresco, friendly, funcional y para todos.

Efectivos

Tenemos una vision analitica y ofrecemos resultados utiles y de calidad.

Cercanos

Fotocasa esta formado por personas que trabajan para personas, somos proximos
a nuestros usuarios y clientes
y escuchamos sus necesidades.

Expertos

Somos un equipo profesional y comprometido con nuestro trabajo. Nuestra
experiencia, y el hecho de pertenecer a un grupo como Schibsted nos avala como
lideres del sector.

P.14
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El logotipo es la base de la marca y la expresion
grafica condensada de los valores de Fotocasa
por lo que puede emplearse de forma individual
sin necesariamente estar completada por otro
elemento corporativo.

fotocasa
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El simbolo de Fotocasa se inspira en la
suma de la forma del ojo como referente
del ejercicio de busqueda y el indicador de
localizacidn para representar la ubicacion.
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Existe la posibilidad de que simbolo y
logotipo compongan un unico elemento:

el simbolo se situa de forma central en el gje
visual que separa las palabras foto y casa.

En su aplicacién basica se emplean dos
colores que dotan de volumen a la marca.

P.22
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. , 1. Papel de carta 2. Anverso de tarjeta de visita
El elemento Logotipo + Simbolo pueden ser

aplicados cuando sea necesario, como en
los siguientes ejemplos.

fotocasa

fotocasa

3. Sobre corporativo

fotocasa

PL. Xavier Cugat 2, Edif. A
08174 Sant Cugat del Vallés,
Barcelona (Spain)
www.fotocasa.com
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Iconos App




Fotocasa B 1. 3 Logotipo corporativo con claim
Manual de identidad

Compositivamente el claim se encuentra
visualmente centrado en el logotipo y
conserva las siguientes proporciones.

Esta graficamente rematado con una linea
vertical que simula el cursor de escritura que
refuerza que Fotocasa es un servicio online.

Esta composicidon puede reducirse hasta un
ancho minimo de 170px 0 40mm.

Baseline pendiente de confirmacion.

P.27

fotocasa

Encuentra donde vas a vivir




Fotocasa B 1. 3 Logotipo corporativo con claim
Manual de identidad

Compositivamente el baseline se encuentra
visualmente centrado en el logotipo y
conserva las siguientes proporciones.

Esta graficamente rematado con una linea
vertical que simula el cursor de escritura que
refuerza que Fotocasa es un servicio online.

Esta composicidon puede reducirse hasta un
ancho minimo de 1770px 0 40mm.

Baseline pendiente de confirmacion.

P.28

fotocasa

Encuentra donde vas a vivir
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Se mantiene el azul oscuro como color principal
de la marca para establecer un vinculo con la
experiencia acumulada de la marca anterior. Es
una version actualizada mas vibrante e intensa
muy compatible con los soportes digitales.

Lo complementa un azul claro, que amplia la
gamay aporta frescura.

El azul inspira calma, tranquilidad y serenidad,
estados de animo que ayudan en el complejoy
estresante proceso de busqueda de una nueva
vivienda.

P.29
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Para que la marca no se devalue en su
reproduccion en diferentes soportes tanto
impresos como digitales es importante seguir
las siguientes adaptaciones cromaticas.

PANTONE Coated RGB CMYK
2736 C 48/58/178 94/76/0/1
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Para que la marca no se devalue en su
reproduccion en diferentes soportes tanto
impresos como digitales es importante seguir
las siguientes adaptaciones cromaticas.

PANTONE Coated
3255 C

RGB
30/219/207

CMYK
56/0/23/0

P.31
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La aplicacion de los colores corporativos
se adapta a las caracteristicas del soporte
pantalla y se ainaden 2 colores secundarios
para facilitar las jerarquias visuales y
enriquecer la gama.

P.32

PRIMARIO PRIMARIO Claro PRIMARIO Oscuro
#303AB2 #979CD8 #1F2573

SECUNDARIO SECUNDARIO Claro SECUNDARIO Oscuro
#1EDBCF #8EEDE7 #138E86

ACCENT ACCENT Claro ACCENT Oscuro
#E3165B #F58AAE #96103C
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La aplicacion de los colores corporativos
se adapta a las caracteristicas del soporte
pantalla y se aiaden 2 colores secundarios
para facilitar las jerarquias visuales y
enriquecer la gama.

GRAY
#T77777

SUCCESS
#00A544

ALERT
#F79500

ERROR
#E23515

GRAY Claro
#BBBBBB

SUCCESS Claro
#79D39F

ALERT Claro
#FDCD7D

ERROR Claro
#F39C8A

GRAY Oscuro
#4D4D4D

SUCCESS Oscuro
#006C28

ALERT Oscuro
#A26200

ERROR Oscuro
#96250C

P.33
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Se selecciona una tipografia geométrica legible y
suave que ayuda a transmitir la idea de proximidad,
simpatia y contemporaneidad.

[{ g}

Es una tipografia con la letra “a” minuscula
geomeétrica, redonda, con un remate del asta muy
peculiar que ayuda a reforzar en la marca este
caracter junto con el resto del alfabeto

y numeros.

*El uso de esta tipografia solo se aplica al logotipo corporativo

P.34

Hurme Geometric Sans 4 SemiBold

abcdad
1234

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqgrstuvwxyz
1234567890 1"-$%&/()=?¢
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Como tipografia secundaria se elige una fuente
que sea legible en cuerpos pequefos y a su vez sea
compatible con los soportes digitales.

Una fuente que permite disponer de varias series
para diferenciar tipologias de texto y aumentar asi la
funcionalidad de su lectura.

*El uso de esta tipografia solo aplica a aplicaciones offline. Para

uso digital se seguira usando la tipografia Open Sans

National Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
1234567890 !”-$%&/()=?¢

P.35

National Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890 !”:$%&/()=?¢

National Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

1234567890 !"-$%&/()="¢
National Bold

ABCDEFGHIJ KLMNFIOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmninopqrstuvwxyz

1234567890 !”-$%&/()=?¢

National Bold Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890 !”-$%&/()=?¢
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Se crea una estructura complementaria
a la marcay en proporcion.

La utilizacion de una serie mas delgada,
permite configurar las diversas declinaciones
y submarcas. Este recurso permitira que la
marca continue creciendo también con futuras
declinaciones.

fotocasa Pro
fotocasa NextVisit

fotocasa Academy

Hurme Geometric Sans 4 SemiBold + Open Sans Regular

P.36
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fotocasa

Busca y encuentral

Deformar

foto
casa

Busca y encuentra|

Alterar la composicion de
los elementos

C. 1. Aplicaciones incorrectas

Girar

Busca y encuentra|

Alternar colores

fotocasa

Buscay
encuentra|

Alterar la composicion de
los elementos

Busca y encuentra|

Enmarcar

P.38

Busca y encuentral

fotocasa

Alterar la composicion de
los elementos

Variar color corporativo
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@

Deformar

Q@

Alterar la composicion de
los elementos

C. 1. Aplicaciones incorrectas

@

Girar

Q@

Alternar colores

Q.

Eliminar elementos

@

Enmarcar

P.39

X
Utilizar elementos
independientemente

54

Modificar color corporativo
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La configuracion de la marca escrita ayuda a

que la identidad mantenga la coherencia en

las aplicaciones en que el nombre de Fotocasa
aparece escrito y no es posible utilizar el logotipo
como por ejemplo informes corporativos, textos
genéricos, redes sociales, indices, etc.

La marca se escribira siempre con la primera
letra en mayuscula.

Para evitar equivocos son excepciones las URLs
o perfiles de usuario.

P.40

Faceaquod et arum rerum qui a nus abo. Et unt ra
Fotocasa aligent officiis cumquatio dolest audaeribus eat
occus excea denectem ento occum fuga. Lessunt et qui
geneseque odi dis quae dictor Fotocasa ma solupta tatque
verestio blabores que pel mos vel mos dolorpo repeliq
uatem. Giatur, occupta vides aut volorrovidel ipsam
volessintiis earchilit.

Orepedia turecatibus sitatiumquae nonsequi autem fuga. Nam vent minus
sim ium solo etum exceate molorum doluptatur aboritia quam, et eumque
nulla dolorec tuscipsum, quo omnihiti tet dolupiduci re num, et aut essimaxim
Fotocasa qui inctem fuga. Ut aut aperspis est lande lic totae. Uri odipid que
nonem fugitibus nobitem sa senducillo in Fotocasa, temporr umendaes est
alitatem faceari oriatur, event excepre dolum facearchil ipsamusci consed
unt faces arum eossequi ipsa ipsuntum et ullorem perrum int Fotocasa
repelique et quiae natibus am fugiam eat que si que id utem re solupta tiberit
id moluptas asperum cus, sapitas autet pliquid eatur, et endae eriae pos inim
quam corerrum ut qui duci accumen iscipsa musdaes sedis vel im sendunt,
quam facestenest accatis dolorum.
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El tono de marca se deduce de sus valores. Asi es
como hablamos en Fotocasa.

P.41

Somos cercanos

La misidn de Fotocasa es aquello que nos inspira y nos mueve

como compaifiay se basa en ser el lugar preferido para usuarios 'y
anunciantes porque ofrece la mejor experiencia y tiene la mayor oferta
de calidad del mercado inmobiliario.

Somos actuales

Nos adaptamos a los nuevos tiempos y a todos los perfiles. Usamos un
lenguaje actual y comprensivo porque sabemos que la comunicacion es
importante.

Somos positivos

Nos encantan las nuevas noticias y las transmitimos con entusiasmo.
Destacamos la parte positiva de las cosas.

Somos expertos

Estamos seguros de lo que decimos como expertos en el ambito
inmobiliario. Puedes confiar plenamente en nosotros.
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Somos positivos. A todo el mundo le gustan las sonrisas. En Fotocasa
siempre tenemos una actitud positiva y vemos el vaso medio lleno. Vemos
las situaciones adversas como oportunidades.

 ¢Te conectaste ayer desde Andalucia? Si no eres tu, te aconsejamos cambiar tu
contrasena.
) 4

Somos directos y huimos de tecnicismos. Hablamos de forma claray
directa y evitamos las palabras que generan confusion.

«/ Para que el contrato sea legal, debes aiiadir esta clausula en el acuerdo.

X Elarrendador de esta vivienda solicita un anexo en el acuerdo contractual para cumplir con
la legislacidn vigente.

Transmitimos cercania y confianza. La sencillez y la concision caracterizan
nuestra comunicacion. Escribimos como hablamos porque nos gusta hacer
las cosas faciles.

+/ iBienvenido José! Estamos encantados de abrirte las puertas de Fotocasa.

2 Buenos dias, José. Nos complace comunicarte que ya se ha procedido a dar de baja tu
cuenta en nuestro portal.

P.42

Usamos un lenguaje actual. Hablamos de tu a tu y con un registro
informal, pero respetuoso. jLas formas ante todo!

+ Mira este piso, jHa bajado de precio!

2 Mira este piso, esta tirado de precio.

Somos entusiastas comunicando las buenas noticias. Nos gusta compartir
las buenas noticias y lo reflejamos con exclamaciones pero sin abusar.

+ Hola Montse jAcabas de recibir un mensaje!

¥ Querida Montse jjiTienes un mensaje por leer!!!

Aportamos soluciones. Nos gusta que estés contento y te ayudamos a
encontrar soluciones cuando las necesites.

+ iVaya! No hemos podido publicar tu anuncio ¢Has revisado estas normas de publicacién?

¥ Tu anuncio no ha podido ser publicado por impedimentos legales.

Cuidamos el uso de onomatopeyas. Evitamos asustarte con
onomatopeyas infantiles o que gritan como WHAM, BANG; WOW. Somos
cuidadoso con la seleccidn de este tipo de palabras.

+/ iLa hemos encontrado! Esta podria ser la casa de tu vida.

o jWOW! Esta casa es la bomba.
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Los mensajes que transmitimos al exterior se han Efectividad
desarrollado en base a los valores de la marca
_ o . .
Fotocasa. Estamos 100% orientados a dar respuesta a clientes y usuarios.
- Nuestro espiritu es critico y analitico.
Transparencia

Cercania

- Somos uno de los principales termdmetros del mercado inmobiliario. Estudiamos y analizamos
toda la informacion que tenemosy dedicamos ingentes esfuerzos a compartir nuestros datos y - Fotocasa es un punto de encuentro, trabajamos para unir necesidades e intereses.

conocimiento con usuarios, clientes y el sector. . .
- Somos un equipo de personas que trabaja para personas.

- Si nos equivocamos, lo reconocemos y trabajamos por mejorar y aprender de nuestros errores. L.
- Somos un equipo joven y experto.

- Somos user y customer centric. Escuchamos activamente a clientes y usuarios para
adelantarnos y adaptarnos a sus necesidades.

Practicidad Expertise
- Trabajamos para tener la mayor oferta inmobiliaria con contenido de calidad - Somos lideres de opinidn en el sector.
- Innovamos constantemente para adelantarnos a las necesidades de nuestros usuarios y - Nuestros profesionales estan altamente cualificados.

clientes. Nuestro foco es trabajar en propuestas de valor para movil y apps. , " .
J prop P y app - Tenemos mas de 18 ainos de recorrido en el sector.

acilitamos el proceso de compra, venta y alquiler, manteniendo vida la ilusion  Nos avala la solvencia del grupo Schibsted.
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Los medios ayudan a que nuestra marca sea mas
fuerte y conocida. La estrategia en estos casos
es importante y por eso te explicamos como
hacerlo.

Si un periodista te llama o te pide informacion, si vas a una ponencia

o tienes previsto asistir a algun evento, jCuéntanoslo para ayudarte

a comunicar los mensajes mas importantes! Nos reuniremos contigo
previamente para tratar el temay conseguir asi una buena repercusion
mediatica.

Quizas un periodista publica una noticia que te pueda sorprender, pero
es importante destacar que todos los mensajes que transmitimos desde
el departamento de prensa son fruto de una estrategia bien definiday la
informacidn que damos va enfocada a lograr un posicionamiento. {Somos
muy cuidadosos con los mensajes que damos!

P.44
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Las comunicaciones y la informacion se
transmiten a la velocidad de la luz. En Fotocasa
somos conscientes de ello y sabemos que en
cualquier momento una persona puede utilizar
las Redes Sociales para contactar con nosotros
(ya sea por Facebook, Twitter, etc.).

Se pueden dar muchas situaciones, algunas

mas distendidas o divertidas, y otras un poco
mas... ¢Como decirlo? ... ¢Tensas?, ¢Diferentes?
Sea como sea, aqui te explicamos unas pautas
para saber cdmo actuar en algunos casos. Sigue
leyendo!

P.45

Es mejor saber que vivir en la ignorancia

A todos nos gusta que nos digan cosas bonitas, pero a veces nos dicen cosas
no tan bonitas. No importa; todo feedback es bien recibido, la critica es un
regalo.

Es bueno compartir

Si detectas que mas de una persona tiene la misma problematica o
incidencia y se ha solucionado, compartelo en redes para no recibir un
aluvién de consultas.

Es vital cuidar la privacidas
Si al responder a una persona hay informacién sensible relacionada con su
privacidad... contesta, pero mejor por mensaje privado.

Es de sabios pedir perdon
En ocasiones nos equivocamos porgque somos humanos, ¢Qué pasa por
reconocerlo? jNada!

Transmitimos buen rollo
Nos gusta contestar con emoticonos y con humor, pero jOjo! No siempre se
puede. Usa el sentido comun y ante todo sé educado.
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Como deciamos, en las Redes podemos recibir
todo tipo de mensajes. Si alguno de ellos es un
poco peliagudo, iQue no cunda el panico! Aqui te
explicamos cdmo responder con estos ejemplos:

Competencia. Una persona comenta que el diseiio de nuestra app no es

tan bueno como el de la competencia.

+ iHola @persona! Hemos pasado tu mensaje al equipo de disefio y les ha llegado al
corazon. ¢Qué crees que podemos mejorar?

X Hola @persona. Si no te gusta nuestra app no la uses, eres libre de hacer lo quieras.

Fraude. Una persona se queja de un posible engafo en Fotocasay es un

tema delicado (no lo tratamos a la ligera y no ponemos en duda este tipo

de incidencias)

+ iHola @persona! Si has detectado un anuncio falso, por favor repértalo. También te
facilitamos este link de ayuda.

X Hola @persona, ¢estds seguro de que realmente es un engafio?

P.46

Solicitud de ayuda. Una persona busca un piso en un barrio concreto de
una ciudad y no lo encuentra. Nos pide ayuda.

+ iHola @persona! Mira estos anuncios que hemos encontrado para ti: link. jEsperamos
que te gusten!

X Hola @persona. Utiliza mejor los filtros y prueba a realizar otra blisqueda. jSuerte!

Incidencia con la web. Una persona nos comenta que no puede acceder a

su cuenta y no sabe como solucionarlo.

+/ iHola @persona! Vamos a ayudarte. Dinos por DM tu mail de usuario en Fotocasa para
poder revisarlo cuanto antes. jGracias!

X Hola @persona. Ya contactaremos contigo en breve. jGracias!



D. SISTEMA VISUAL

Este apartado desglosa los recursos que ayudan a configurar el tono
comunicacional de Fotocasa, que debe convertirse en una extension
natural de la marca para que la audiencia la perciba de forma mas
humana y sea mas reconocible.
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Se define un estilo fotografico limpio, claro
y luminoso, para que los espacios aun vacios
luzcan de manera original.

De esta manera se ayuda a transmitir el tono
contemporaneo ligado a los valores y concepto
de la marca.
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Estilo de imagen genérico.
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La ilustracion es un recurso que permite
personalizar el discurso de la marca Fotocasa
proporcionando una expresion visual propia

y diferenciadora referenciada en el acto de la
decoracidn del interior del espacio que se estaba
buscando.

Imagenes con ilustracidn.
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Estilo de fotografia lifestyle: utiliza como
elemento diferenciador la presencia de
personajes. Estos se deben hallarse inmersos
en una actividad cotidiana, en un espacio ya
habitado, en una postura natural sin pose para
inspirar valor.

e

Estilo de fotografia publicitaria.

/=

l
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En el ambito pictografico se contempla un
estilo de ilustracién que basa su forma en
las lineas curvas y circulares de la marca,
presentes en el logotipo y en el simbolo.

Un lenguaje simplificado y coherente
disefiado para soportar tamaios reducidos
ideal especialmente en soportes digitales
como la app o la web.

®

Ascensor

~

Bano

Medidas

©

Guardar

Reportar

Dormitorio

&

Escaleras

Compartir
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El sistema visual se basa conceptualmente
en la geolocalizacién a través de la figura
geomeétrica que se muestra en esta pagina.

El simbolo se puede aplicar de diferentes
formas: vaciado o relleno de imagen.
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Normativa

fotocasa

fotocasa
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales.

- Valido para prensa

Logotipo centrado
horizontalmente

o ENCUENTRA
DONDE VAS
A VIVIR| 2 bander quirda

40% texto
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales.

- Valido para mupis ENCUENTRA
DONDE VAS A VIVIR

Logotipo centrado
horizontalmente

30% texto

70% img
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales. (Foto en contenedor)

- Valido para rensa

60% img

Logotipo centrado

-
40% texto ENCUENTRA DONDE VAS AVIVIR| horizontalmente
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales. (Foto en contenedor)

- Valido para mupis

Logotipo centrado

ENCUENTRA DéN DE VAs A VIVIR‘ horizontalmente

40% texto

60% img
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales y composiciones dobles.

- Valido para prensa

ENCUENTRA
DONDE vAS
A VIVIR




Fotocasa D. 3 Composicion del sistema visual P.59
Manual de identidad

Ejemplos de aplicacion del sistema visual en

formatos verticales y composiciones dobles. EN‘!‘CU'ENIITH{IA
- Valido para mupis DC'NI:'E ‘WA!E; A ‘V“"IR‘
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos verticales y composiciones dobles
combinadas.

- Valido para prensa

- Valido para mupis

ENCUENTRA
DONDE
VAS AVIVIR|
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos horizontales. (Foto en contenedor)

Logotipo centrado
horizontalmente

ENCUENTRA
DONDI: VAS
A VIVIR

50% texto 50% img
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos hotizontales. (Foto en fondo)

Logotipo centrado
horizontalmente

ENCUENTRA
DONDE VAS

A VIWVIR
a bandera izquierda | |

50% texto 50% img
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos horizontales. (Foto en fondo)

Imagotipo centrado
horizontalmente

ENCUENTRA
DONDE VAS
A VIVIR|
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos horizontales. (Foto en contenedor)

Imagotipo centrado
horizontalmente

ENCUENTRA
DONDE VAS
a bandera izqzii:aunlda; jn ‘I'Ivrll R !
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Ejemplos de aplicacion del sistema visual en
formatos horizontales. (Solo marca)

- Soporte digital aplica el color turquesa

- Soporte papel aplica el color azul

Imagotipo y claim
centrado horizontalmente

P.65
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Ejemplos de piezas finles respetando el
sistema visual.

DONDE VAS AVIVIR|

fotocasa EncuENTRA

iy,

3

ENCUENTRA DONDE VAS A VIVIR

" ENCUENTRA
DONDE
VAS A VIVIR
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Ademas del uso del simbolo en la
construccién del sistema visual, disponemos
de otros recursos que ayudan a crear una
coherencia de marca en lo que a la imagen
visual se refiere.

La textura plano es un recurso secundario
que personaliza el discurso de la marca en
aplicaciones corporativas.

1.Uso de la textura plano para tratamientos sin imagen

fotocasa

P.67
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Ejemplo optin

D. 3. 2 Ejemplos aplicacion sistema visual

P.68

fotocasa

ESTRENAMOS NUEVA IMAGEN EN FOTOCASA

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Suspendisse blandit
interdum tincidunt. Mauris rutrum sem arcu, in placerat ipsum commaodo sit
amet. Quisque quis sapien non magna blandit mollis id vel tellus. Nulla a
elementum mi, eget pharetra massa. Aliguam consequat ex elementum tortor
vestibulum suscipit. Nunc vitae tortor a turpis molestie vehicula in eu lacus.
Vestibulum placerat quam sit amet lacinia porttitor.

iDesclibrela!

Descérgate la App de Fotocasa

Siguenosen f (@ W @ G-

Te enviamos la p municacién al amparo de nuestra politica de privacidad.
fQuieres dejar de recibir mensajes como este? Date de baja de las comunicaciones de Fotocasa

Fotocasa es una web de Schibsted Spain
2018 Schibsted Classified media Spain, 5.L.

Ver este mensaje en un explorador web

PUBLICIDAD
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Ejemplo tarjeta de visita

fotocasa

fotocasa

Nombre y Apellidos Pl. Xavier Cugat 2, Edif. A
Cargo en la compaiiia 08174 Sant Cugat del Valles,
T. +34 666 123 456 Barcelona (Spain)

sara.urrea@scmspain.com www.Fotocasa.es
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Ejemplo papel de carta

fotocasa

PL. Xavier Cugat 2, Edif. A T. 34 692 679 375
e

fotocasa 08174 Sant Cugat del Vallés,  info@fotocasa.es
Barcelona (Spain) www.fotocasa.es
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Ejemplo carpeta

\
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QUIERES

fotocasa

fotocasa PL. Xavier Cugat 2, Edif. A
08174 Sant Cugat del Vallés,
Barcelona (Spain)
www.Fotocasa.es
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Ejemplo plantilla presentacion
Portada

Titulo de la presentacion

Subtitulo de |la presentacion

fotocasa
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Ejemplo plantilla presentacion

Separador interior Titulo de la presentacién fotocasa

1. Este seria el titulo de
un separador interior

1)2 3 4 5 P.OT



Fotocasa D. 5 Plantilla presentacion P.74
Manual de identidad

Ejemplo plantilla presentacion
Diapositiva texto Titulo de la presentacion fotocasa

Titulo del texto

Con cum voluptisit, et, totatae et quia corendam hil id quassitatis
sapicit amusaerro volum qui aribus doluptis aut laut od magni sit
audaepratus, sunt duci veliqui ut illectius essinvel excest eat pelecae
por aperro optatium et quianimin cullest voluptium ratio dipsae
debitiant velibustrum voluptae sita inusam se voluptatemo tempor
asped et etus mo te dem aut etur ligniss imaximus.

1)2 3 4 5 P.01
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Ejemplo plantilla presentacion

Diapositiva texto e imagen Titulo de la presentacién dtocasa

Titulo del texto

Unt, qui audi ommolor estinci psunt verspiendit faccusae perferspe maximpe
rferis dolorem intibusam dollabo rendusae non eumquidelis vento volore

plicto eum derferiae. Ab in eostia venecturis poratin cullatius acia dollamu
stioriorro ma es as et peratiandis aute estotates non rem que modistrunto

omnis ut apidunt facearcition prae restiat fuga. Ustetur aut ut omniet maio.

Us, corrum eari dolorero to qui aut aceped moloreprest est, to eossi tem.

Et et ut ut eium remporenis ut quiate re magnam dolo od quame veni aut hiti
sincienis doluptaectem repudis et alit que et iumeturessit plicatem imaioribus

quosam conectotati volores exerum iur, quatur, odi sintios adipsant alis ius.

Puda velestibus ilignis que ped que di doluptatia sinulla impos eatem nulparc
hillabo. Rum ati quis vollitaqui rest, ipsandi acipsam que cum eos ea si rectem
am volupta qui derepreprae endae maximus ellendebit pra conecuptur
alicienda voluptionse mintiatem repudae et fugia nonectis ad qui de volutat et

pliqui volorepuda cora cuptam, occus quatia veniaectat di nonseque dolupid.

(1)2 3 4 5
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D. 5 Plantilla presentacion

Ejemplo plantilla presentacion
Diapositiva texto extenso

Titulo de la presentacion

Titulo del texto

Unt, qui audi ommolor estinci psunt verspiendit faccusae perferspe maximpe
rferis dolorem intibusam dollabo rendusae non eumquidelis vento volore
plicto eum derferiae. Ab in eostia venecturis poratin cullatius acia dollamu
stioriorro ma es as et peratiandis aute estotates non rem que modistrunto
omnis ut apidunt facearcition prae restiat fuga. Ustetur aut ut omniet maio.
Us, corrum eari dolorero to qui aut aceped moloreprest est, to eossi tem.

Et et ut ut eium remporenis ut quiate re magnam dolo od quame veni aut hiti
sincienis doluptaectem repudis et alit que et iumeturessit plicatem imaioribus

quosam conectotati volores exerum iur, quatur, odi sintios adipsant alis ius.

Puda velestibus ilignis que ped que di doluptatia sinulla impos eatem nulparc
hillabo. Rum ati quis vollitaqui rest, ipsandi acipsam que cum eos ea si rectem
am volupta qui derepreprae endae maximus ellendebit pra conecuptur
alicienda voluptionse mintiatem repudae et fugia nonectis ad qui de volutat et

pliqui volorepuda cora cuptam, occus quatia veniaectat di nonseque dolupid.

12 3 4 5

fotocasa

Unt, qui audi ommolor estinci psunt verspiendit faccusae perferspe maximpe
rferis dolorem intibusam dollabo rendusae non eumquidelis vento volore
plicto eum derferiae. Ab in eostia venecturis poratin cullatius acia dollamu
stioriorro ma es as et peratiandis aute estotates non rem que modistrunto
omnis ut apidunt facearcition prae restiat fuga. Ustetur aut ut omniet maio.
Us, corrum eari dolorero to qui aut aceped moloreprest est, to eossi tem.

Et et ut ut eium remporenis ut quiate re magnam dolo od quame veni aut hiti
sincienis doluptaectem repudis et alit que et iumeturessit plicatem imaioribus

quosam conectotati volores exerum iur, quatur, odi sintios adipsant alis ius.

Puda velestibus ilignis que ped que di doluptatia sinulla impos eatem nulparc
hillabo. Rum ati quis vollitaqui rest, ipsandi acipsam que cum eos ea si rectem
am volupta qui derepreprae endae maximus ellendebit pra conecuptur
alicienda voluptionse mintiatem repudae et fugia nonectis ad qui de volutat et

pliqui volorepuda cora cuptam, occus quatia veniaectat di nonseque dolupid.

P.O1
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En la firma de correo electrénico se
propone reforzar el origen el correo
electrénico y potenciar la imagen de marca,
qgue la identidad principal que aparezca en la
firma sea la de Fotocasa y mas abajo las del
resto del grupo.

L NN =~ & A
Arial a1 ~NEREE ! | U|ISH= ===~ 3

Para:

Asunto

Firma: = Fotocasa

Estimado Félix,

viéndole don Quijote de aquella manera, con muestras de tanta tristeza, le dijo: Sabete, Sancho, que no es un hombre mas que otro si no hace mas que otro.

Todas estas borrascas que nos suceden son sefales de que presto ha de serenar el tiempo y han de sucedernos bien las cosas; porque no es posible que el
mal ni el bien sean durables, y de aqui se sigue que, habiendo durado mucho el mal, el bien esta ya cerca.

Asi que, no debes congojarte por las desgracias que a mi me suceden, pues a ti no te cabe parte dellas.Y, viéndole don Quijote de aquella manera, con
muestras de tanta tristeza, le dijo: Sabete, Sancho, que no es un hombre mas que otro si no hace méas que otro.

Muchas Gracias,
Sara Urrea.

fotocasa

SCHIBSTED Sara Urrea Rodriguez

S & SPAN Design & Art Direction
Telf. +34 692 679 375

Sara.urreaf@scmspain.com

Pl. Xavier Cugat 2, Edif. A

08174 Sant Cugat del Vallés — Barcelona
vitie Infojobs coches... [TEImEs

RESPETEMOS EL MEDIO AMBIENTE: ;Mecesitas realmente imprimir este email ?

CONFIDENCIALIDAD: Este mail es confidencial y para uso exclusivo de su destinatario.
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- Intervencion 1.
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Intervencion 2.
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Gracias por aplicar la marca siguiendo este manual. Para nosotros
es muy importante porque gracias a ti conseguimos que la marca de
Fotocasa se conserve globalmente coherente.
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