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RESUMO

ALEIXO, Patricia. Criacdo de um Sistema de Identidade Visual para o Instituto Atuacéo
Parana. 2010.Trabalho de Diplomac¢édo do curso de Tecnologia em Design Gréfico ao
Departamento Académico de Desenho Industrial, Universidade Tecnolbgica Federal do
Parand, Curitiba, 2011.

O trabalho tem como objetivo apresentar o processo de desenvolvimento de um
sistema de identidade visual para o Instituto Atuacdo Parana. Para isto, inicialmente foi
feito um estudo sobre a participacdo politica nacional, tema abordado pelo ao Instituto,
e sobre a importancia das ONGs. Em um segundo momento foi feito um estudo sobre a
importancia do branding, como gerenciamento de uma marca, e sua importancia para
uma Organizacdo Ndo Governamental. Por fim, foi apresentado o conceito de um
Sistema de Identidade Visual e a metodologia para que fosse possivel a criagdo deste
sistema para o Instituto.

Palavras-Chave: Identidade Visual, Design, Branding.



ABSTRACT

ALEIXO, Patricia. Creation of a Visual Identity System to the Institute Atuacdo Parana.
2010. Work graduation Course of Technology in Graphic Design at the Academic
Department of Industrial Design, Federal Technological University of Parana, Curitiba,
2011.

The project aims to present the process of developing a visual identity system for the
Institute Atuacdo Parana. For this, initially, a study was done about the national political
involvement, an issue addressed by the Institute, and the importance of NGOs. In the
second stage was presented a study of the importance of the branding, as a brand
management , and the importance of this to NGOs. Finally, was presented the concept
of a visual identity system and, the methodology to make possible the creation of this
system to the Institute.

Keywords: Visual Identity, Design, Branding.
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1. INTRODUCAO

Ao se compreender por identidade visual aquilo que, conforme relata Maria
Luisa Peodn (2009, p.11), singulariza um dado objeto, diferenciando-o dos demais, a
identidade visual corporativa tem sido cada vez mais visada por empresas e instituicoes
que procuram obter maior reconhecimento na sociedade. Neste campo, ndo somente
empresas, mas também as Organizacdes Ndo Governamentais tém se preocupado
com a forma como ira se consolidar a marca da organizagdo, como ira transmitir os
seus valores e a sua missao por meio de uma identidade visual.

Este trabalho possui como objeto de estudo o Instituto Atuacdo Parana (IAPR),
uma Organizacdo Nao Governamental formada por estudantes universitarios cujo
objetivo é promover a participacdo politica e o conhecimento relacionado a este tema,
especialmente de estudantes universitarios. Este estudo tem como finalidade construir
um sistema de identidade visual para este Instituto, tendo em vista a sua principal
missao: tornar a politica um assunto mais atrativo, especialmente ao publico jovem.

Inicialmente, a proposta deste trabalho estava relacionada a promocao do IAPR
por intermédio da constru¢cdo de um blog e como seria a identidade visual do Instituto
nas redes sociais, como no Facebook e no Twitter. Como a Internet seria um dos
principais meios de atuacdo do Instituto, sua identidade nestes seria importante para
promover seus ideais. A principio, como o IAPR também foi objeto de estudo para um
trabalho da matéria de Projetos de Sistemas Visuais, realizado no sexto periodo do
curso, acreditava-se que a criacdo da marca e do manual da marca ,que seriam
desenvolvidos para esta matéria, atenderiam as necessidades do Instituto. Por esta
razao, inicialmente a proposta do projeto era deter-se na visibilidade da ONG em outros
meios como aqueles que sao promovidos através da Internet, uma vez que a criacdo da
marca e do manual da marca ja teriam sido criados. No entanto, ap6s uma reunido com
os integrantes do Instituto em que foi apresentada a marca desenvolvida e o manual de
identidade visual, foram solicitados novos estudos, pois, a marca apresentada nao
estaria relacionada aos principais objetivos do IAPR, os motivos desta discordancia

serdo melhor explicados na fase da Concepcéo do Capitulo 5.
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Por esta razdo, os objetivos iniciais deste trabalho acabaram sendo
modificados, j& que houve necessidade de se estudar mais a fundo como seria
desenvolvida a marca do Instituto. Por este motivo ndo foi possivel estudar a forma
como ONG iria aparecer nos meios virtuais citados (Blog, Facebook eTwitter). Outro
motivo, que levou & mudanca do projeto, foi o fato de que ao longo das reunides com 0s
integrantes do Instituto, foram apresentadas novas necessidades mais urgentes do que
a criacdo do blog, como a criacao de um cartaz para uma passeata contra a corrupcao.

Por fim, os materiais desenvolvidos neste trabalho incluem a criacdo de uma
marca e de um manual de identidade visual que atendam as necessidades do Instituto
Atuacdo Parand. Dentre as aplicac6es desenvolvidas para o manual, pode-se citar a
criacdo do material de papelaria basica (cartdo de visitas, papel timbrado, envelopes e
pasta), material de divulgacao ( flyer institucional e cartaz para divulgar os eventos
promovidos) e brindes (caneta e camiseta). Para que todo este material fosse criado,
alguns estudos iniciais foram necessarios.

No primeiro capitulo apresenta-se um breve estudo sobre a participacéo politica
nacional e a importancia das ONGs enquanto organiza¢cdes que sdo consideradas mais
confiaveis que o governo. No segundo capitulo é feito um estudo sobre o branding , sua
importancia para gerenciar uma marca, e também seu valor para uma Organizagéo
Ndo Governamental. No terceiro capitulo é abordado o conceito de um Sistema de
Identidade Visual, quais suas caracteristicas e como ele pode auxiliar no gerenciamento
de uma marca. No ultimo capitulo é apresentada a metodologia do projeto que, com
base nos conceito de Pedn (2009), se divide em trés etapas: problematizacao,
concepcao e especificacdo. Na fase da problematizacdo apresenta-se os objetivos do
Instituto Atuagc&o Parana, seu meios de atuacao e o publico a quem se direciona. A fase
da concepcédo € aquela em que serdo desenvolvidos os estudos da marca, a pesquisa
com o publico-alvo e, por fim, a escolha da marca que satisfaz as reais necessidades
do Instituto. Na fase da especificacéo, por fim, sdo desenvolvidos, o0 manual de uso da

marca, assim como suas aplicacoes.
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2. CONSLDERAQC)ES SOBRE A P@RTICIE’A(}AO POLITICA NACIONAL E A
IMPORTANCIA DAS ORGANIZACOES NAO-GOVERNAMENTAIS

Estudos recentes tém mostrado um declinio na participacéo politica por parte
da esfera civil brasileira. Segundo o site do jornal Comunicacdo da Universidade
Federal do Parand (JORNAL COMUNICACAO, 2011), o desinteresse por politica
parece aumentar a cada eleicdo, em 2006, apenas no Parana, 16,2% dos eleitores ndo
compareceram as secdes. No ano de 2008, em Curitiba, segundo o jornal, durante as
eleicbes municipais, a abstencéao foi de 14,84%.

Este crescente desinteresse pela politica pode ser explicado por um
desconhecimento atual de grande parte da populagdo brasileira em relacdo aos
procedimentos politicos e as atividades dos governantes. Em uma entrevista concedida
ao mesmo jornal Comunicacao, o jornalista Almyr Gajardoni afirma: “Ha, mesmo entre
as pessoas mais esclarecidas, um desconhecimento dos mecanismos que pdem a
politica a rodar, sobretudo quanto o funcionamento do Congresso Nacional".

A falta de participacdo politica, que se pode dizer ocasionada pelo
desconhecimento relacionado as questdes politicas nacionais, contrapde-se ao 0
proprio conceito de democracia. Segundo Wilson Gomes (2005, p.216) a democracia
possui como premissa a soberania popular, sendo assim a opinido do povo deveria
prevalecer sobre as decisbes de carater publico. No entanto, Gomes (2005,p.216)
também afirma que tais decisdes tém sido tomadas nao pela esfera civil, mas pelos
préprios partidos.

Com relacdo a confianca que a populagcdo mundial possui em diferentes
instituicbes (governo, empresas, midia e ONGSs), a Edelman Trust Barometer de 2011
revelou o quanto a confianga no governo continua baixa em relagdo a confianga nas
Organizagbes Nao-Governamentais. A Trust Barometer é uma pesquisa de nivel
internacional realizada por uma empresa de relagdes publicas, cujo objetivo é avaliar a
confianca de quatro instituicdes, sendo elas : 0 governo, empresas, midia e ONGs.

Segundo a ultima pesquisa, de 2011, com relagdo a instituicdo que transmite
maior confiangca, as ONGs constituem 61% dos resultados das pesquisas realizadas,

enguanto o governo corresponde a 52% dos resultados.
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Tais pesquisas revelam o quanto a confiabilidade transmitida pelas ONGs
supera a confianga no governo. E por este motivo, que no proximo item se abordara a
importancia das ONGs e como uma ONG pode incentivar a participacdo politica

nacional.

2.1 A IMPORTANCIA DAS ONGS

De Acordo com Laertes Alves Nascimento (2007), a sigla ONG vem da Europa
Continental, tendo surgido pela primeira vez na Organizacdo das Nac¢des Unidas
(ONU), ap6s a Segunda Guerra Mundial. Inicialmente, com o uso da denominacao em
inglés “Non-Governmental Organizations (NGO’s)” o termo foi utilizado para “designar
organizacoes que nao foram estabelecidas por acordos governamentais”, como no caso
do Greenpeace, organizacao que tem como objetivo promover campanhas e mobilizar
pessoas a favor do meio ambiente e, para isso, ndo possui nenhum acordo
governamental.

Para se entender a importancia das ONGs e o quanto elas podem incentivar a
participacdo politica, primeiramente € necesséaria a compreensdo do funcionamento de
uma ONG. Tendo como caracteristicas o fato de ndo ser governamental e de néo ter
fins lucrativos, as ONGs, segundo Landim (1997, p.340) podem ser apresentadas como
indicadoras de um comprometimento com a sociedade civil, com oS movimentos sociais
e com a transformacao social. ONGs como o Greenpeace, WWF, Evoluir, as duas
primeiras como foco ambiental e a segunda voltada para os problemas sociais, tém
estimulado a participacéo da sociedade nos problemas de carater publico e social.

Citando novamente o caso do Greenpeace, € uma organizagdo que possui 40
anos de existéncia e que ja mobilizou milhdes de pessoas em todo mundo. Segundo o
préprio site da ONG, ela conta com o apoio de 4.384.000 ciberativistas e 3.875.000
colaboradores em 43 paises. Tendo como valores a nao violéncia e o confronto
pacifico, as manifestacdes sdo feitas de forma criativa, utilizando-se de videos que sao
divulgados na Internet e do chamado marketing de guerriiha. Todas essas
manifestagbes chamam a atencdo das pessoas, e muitas vezes levam empresas e

governos a mudarem de atitude. O Greenpeace € um exemplo de como uma ONG é
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capaz de mobilizar pessoas, outro motivo que confirma este fato € de como governos e
empresas possuem atualmente uma maior preocupagcao com o0 meio ambiente e com o
desenvolvimento sustentavel.

E por este motivo que, a existéncia de uma Organizacdo NZo-Governamental
com o objetivo de estimular a participacdo politica da esfera civil, pode vir a atingir seus
objetivos devido a propria confianga que a sociedade como um todo tém colocado em
tais organizacbes, como foi registrou a pesquisa da Edelman Trust Barometer. No
entanto, para que tais objetivos sejam atingidos, é necessario que tal organizacéo
transmita sua missdo de forma clara e objetiva, assunto que sera abordado n6 préximo

capitulo.
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3. BRANDING

Para José Roberto Martins (2006, p.6) o branding seria “o conjunto de agdes
ligadas a administracdo das marcas”, segundo ele sdo estas agbes que, ao serem
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas a fazerem parte da
cultura das pessoas influenciando a vida destas.

Com relacéo ao conceito de marca, José Roberto Martins afirma (2006, p.6)

Podemos dizer que € a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se
de um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas pessoas.

Pode-se entdo afirmar que o estudo da marca de uma empresa, assim como o
branding, que seria o gerenciamento desta marca, sdo importantes para garantir a
perenidade de uma empresa ou de qualquer outra organizacao.

Todavia, segundo André Gustavo de Franca (2004, p.1), se antes as marcas
estavam atribuidas apenas ao contexto comercial, hoje as organizacdes nao-
governamentais “passaram a converter sua propria missdo numa marca forte”
funcionando como uma ferramenta para transmitir suas ideologias.

Para as ONGs, a marca possui uma relagcdo direta com suas respectivas
missdes. Para André Gustavo de Franga (2004, p.2) “a missdo sera uma afirmacédo de
carater amplo sobre a estratégia de uma entidade”, portanto estaria calcada nos valores
internos destas. Esse mesmo autor (2004, p.3) também afirma que por causa dessa
relacdo direta entre a marca e a missao de uma organizagdo nao-governamental, o
sucesso dessa iniciativa dependeria de como a organizagao “posiciona a sua missao ao
comunicar a sua marca”. Portanto, partindo destas idéias, torna-se de grande
importancia ao criar e gerenciar a marca de uma ONG, o conhecimento de sua missao

e de seus objetivos, para que estes possam ser corretamente transmitidos.
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3.1 IMPORTANCIA DA MARCA PARA AS ONGS

Segundo Ritchie (1999 apud ARCHANLGELO, 2004 p.4) a importancia da
marca para uma ONG se mostra em trés itens: impacto sobre os doadores, impacto
sobre os clientes e impacto sobre os voluntarios.

Primeiramente, para entender o impacto sobre os doadores, deve-se lembrar
que pelo fato de uma ONG ser uma instituicdo sem fins lucrativos, sua subsisténcia
torna-se dependente de terceiros, podendo estes ser as empresas ou 0S pProprios
individuos. Diante disso, a obtencdo de fundos para manter a ONG vai depender de
coOmo a organizagdo consegue transmitir confianga, capacidade de resolver os
problemas a que se propde solucionar, e de transmitir seus ideais. Portanto, uma marca
forte pode favorecer que estas contribui¢cdes financeiras sejam adquiridas.

O segundo item, o impacto sobre os clientes, estd relacionado com a
disseminagéo da missao da entidade. Existe uma necessidade das ONGs se tornarem
visiveis para que possam difundir seus ideais. Esta necessidade de visibilidade pode
ser suprida por uma marca forte que transmita a missdo da organizacao, ilustrando
assim a identidade da propria instituicao.

O terceiro item, relacionado ao impacto sobre os voluntarios, esta relacionado a
necessidade que uma ONG possui de obter colaboradores. Neste campo, as marcas
podem tornar as organiza¢des mais visiveis e mais atrativas, transmitindo assim o0s
beneficios de se associar a ela e facilitando sua localizagdo por potenciais voluntarios.

Deste modo, para que muitos dos seus objetivos sejam atingidos, torna-se de
relevante importancia para uma ONG, a construgdo de uma marca forte que transmita
seus reais valores e sua principal missdo. Um exemplo disto se mostra na marca da

ONG SOS Mata Atlantica, conforme ilustra a figura abaixo:
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-

SO0S. MATA
ATLANTICA

Figura 01 — SOS Mata Atlantica

Fonte: < http://www.sosmatatlantica.org.br/>. Acesso em: 26
de novembro de 2011.

A fundacdo SOS Mata Atlantica, segundo o site da ONG (SOS MATA
ATLANTICA, 2011), possui como missdo promover a conservacdo da diversidade
bioldgica e cultural do Bioma Mata Atlantica, estimulando a educagéo e o conhecimento
sobre este tema e estimulando o exercicio de cidadania social. A missdo da ONG é
muito bem aplicada por meio da marca a qual representa a bandeira do Brasil, porém
com apenas uma parte do retangulo verde, simbolizando o desmatamento do principal
bioma brasileiro, a mata atlantica. A marca da fundag¢do possui um simbolo simples,
mas direto que, unido a nomenclatura da organizacao, transmite seus principais ideais

e chamam a atencéo do publico para as questdes ambientais.


http://www.transparency.org/
http://www.transparency.org/
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4. SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Maria Luisa Peo6n (2009, p12) o Sistema de Identidade Visual
(SIV) é a forma como vai se configurar a identidade de uma corporacdo, sendo esta
identidade o que vai diferenciar determinada corporacdo das demais. A criacdo de um
Sistema de ldentidade Visual ir4 auxiliar o gerenciamento de uma determinada marca,
assim como facilitar a diferenciagéo desta marca das demais existentes.

Essa mesma autora (2008, p13) define o SIV da seguinte forma:

Sistema de normatizacdo para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de
apresentacdo de um dado objeto, por meio de seu aspecto visual. Este objeto pode ser
uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como uma idéia, um produto ou um
servigo.

Esse sistema de normatizacdo seria formado, conforme afirma Pedén (2008,
pl2), pelo logotipo, pelo simbolo, pela marca, pelas cores institucionais, pelo alfabeto
institucional, além de elementos acessoérios denominados aplicacbes (material de
papelaria, letreiros, uniformes, brindes). As aplicacdes devem estar de acordo com as
necessidades da corporacdo, e sdo elas que veiculam os elementos da identidade
visual que estdo normatizados pelo SIV.

Tendo como objeto de estudo o Instituto Atuacdo Parand, o desenvolvimento do
SIV para o Instituto teve como objetivo estabelecer essa unidade e identidade da
prépria ONG para diferencia-la das demais ONGs existentes, desde a criacdo de sua
marca, até as aplicacbes necesséarias para a ONG. Para este estudo e para a
elaboracdo do SIV, levou-se em consideragcdo a importancia de se construir uma
identidade forte, que seja facilmente identificada e memorizada pelas pessoas, para
facilitar a aproximacgéo delas & instituicdo assim como despertar o interesse em relacao
aos ideais dela . Além disso, um SIV bem elaborado também proporcionaria a
associacdo da marca a solidez, a seguranga, a organiza¢do e a univocidade, valores
gue sao considerados fundamentais para qualquer instituicao.

Para que fosse possivel a realizacdo de tais objetivos, por meio do SIV, levou-
se em consideragdo 0s requisitos essenciais para a projetagcdo de sistemas,
mencionados por Pedn (2009, p.18): originalidade, repeticdo, unidade, facil

identificacédo, viabilidade e flexibilidade. A originalidade esta relacionada a uma solucao
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que se diferencie das demais encontradas, para que ndo se confunda com outras ja
existentes. A necessidade de repeticdo dos elementos basicos do sistema proporciona
a memorizacdo destes. A unidade indica que, na implantacdo, os elementos basicos
possam ser aplicados de acordo com as indicacfes do sistema, para que assim o
sistema como um todo seja “estruturado na mente do usuario, através da repeticao”
(PEON, 2009, p.19). A fécil identificacdo indica que os elementos basicos devem
possuir uma boa leitura para que sejam facilmente compreendidos pelo usuario. A
viabilidade estd relacionada a necessidade do sistema ser viavel tanto
economicamente, quanto operacionalmente e tecnicamente, para que assim, tal
sistema possa ser implantado. E por fim, a flexibilidade, esta relacionada a capacidade
de aplicacdo do sistema em diferentes condi¢cbes técnicas, para que seja possivel
manter uma uniformidade em todos os elementos do sistema.

Todos estes requisitos serdo abordados de forma indireta no préximo capitulo,
no qual seréd relatada a metodologia utilizada para a criacdo do Sistema de Identidade
Visual do IAPR.
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5. METODOLOGIA DO PROJETO

Em conformidade com Maria Luisa Pedn (2009, p.39)

A metodologia € o conjunto e a ordenacédo de procedimentos para a realizagdo de um
dado objetivo — ou seja, o conjunto de métodos utilizados, bem como o estudo e analise
destes métodos

Pedn (2009, p.40) estabelece trés fases em que pode ser organizada uma
metodologia. A primeira fase seria a problematizacdo, na qual é feita a coleta de dados
para que depois possam ser realizados os primeiros estudos. A segunda fase seria a
concepcao, na qual a identidade visual comeca a ser delineada. Por fim, a terceira fase,
a especificagcdo, fase em que sao definidas as especificagbes para que o sistema de
identidade visual possa ser implantado.

Para a elaboracdo do Sistema de Identidade Visual do Instituto Atuacéo
Parana, a metodologia aplicada segue estas trés fases estudadas por Pedn (2009), que

serdo apresentadas nos proximos itens.

5.1 PROBLEMATIZACAO

ApoOs um breve estudo sobre a questdo da participacdo politica por parte da
esfera civil brasileira, assim como da importancia das ONGs e das marcas para ONGs,
torna-se mais claro o estudo e o desenvolvimento do projeto para o Instituto Atuacao
Parana. Este Instituto € uma organizagdo nao-governamental que possui como principal
objetivo promover a participacdo politica. Desta maneira, para que fosse elaborado um
sistema de identidade visual eficaz, era necessaria a compreensdo do branding
aplicado as ONGs, assim como a questdo da participacdo politica, que € a principal
misséo desta ONG, e devera de alguma forma ser apresentada por meio da marca.

Para que fossem possiveis a coleta de dados e o conhecimento do Instituto e
de seus objetivos, foi realizada uma primeira reunido, o que permitiu a elaboracao de
um briefing (Apéndice 1), sendo este um resumo da situacdo de projeto que foi

apresentada pelo cliente, contendo as informacdes necessarias para a sua elaboracéao.
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O briefing continha informacées como o nome do Instituto , quais os objetivos,
qual o publico-alvo a ser atingido, quais 0s meios com 0s quais se pretende atuar e
quais pecas, graficas e digitais, poderiam ser desenvolvidas. A partir deste roteiro foi

possivel obter algumas informacgdes basicas necessarias que aqui serdo apresentadas.

5.1.1 Apresentacédo do Instituto Atuacdo Parana

O Instituto Atuacdo Parana (IAPR) é uma organizacdo ndo governamental
apartidaria e sem fins lucrativos, constituida por estudantes universitarios de diversas
areas. Dentre os objetivos do Instituto pode-se citar: a aproximacdo dos cidadaos da
politica, especialmente dos jovens universitarios, incentivando a participacdo e
promovendo o conhecimento relacionado a este tema com enfoque no Estado do
Parana; o esclarecimento do funcionamento da administracdo publica; o aumento da
cobranca e a contestacdo dos politicos por parte da populacdo; o esclarecimento dos
deveres e direitos dos cidadaos na politica e a proposi¢cdo de possiveis solu¢cdes para
problemas politicos e sociais.

Os principais meios para proporcionar este conhecimento seriam,
primeiramente a realizacdo de palestras nas universidades, depois, a realizacdo de
videos curtos explicativos que estariam disponiveis na Internet, a criacdo de um website
ou blog onde estariam disponiveis as principais informacdes sobre Instituto, assim como
noticias relacionadas a politica. A realizacdo de eventuais protestos, porém estes com
menor importancia do que as palestras nas universidades. Futuramente o Instituto
também gostaria de proporcionar as escolas este conhecimento sobre a politica,
ampliando o seu publico-alvo, ndo se atendo unicamente aos universitarios.

Tendo iniciado suas atividades em novembro de 2010, o Instituto ainda n&o
possuia uma marca e nenhum material de divulgagédo quando foi realizada a primeira
reunido. Por ser um Instituto recente, também ndo possuia uma sede, no entanto ja
existiam planos para estabelecé-la. O Instituto também ndo tinha realizado, até a
primeira reunido, nenhum evento, no entanto havia planos de um primeiro evento em

outubro.
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5.1.2 Publico — Alvo

A definicdo do publico-alvo se divide em duas categorias. A primeira seriam 0s
jovens, com foco nos estudantes universitarios, que poderiam, ndo apenas participar e
se interessar pelos eventos realizados pelo Instituto, mas também auxiliar, como
voluntarios, na promocéo e realizacdo destes eventos. Como o Instituto gostaria de,
futuramente, também desenvolver estes eventos nas escolas, pode-se incluir em um
segundo plano, estudantes de ensino médio e fundamental.

A segunda categoria seriam o0s patrocinadores que poderiam contribuir, com
servicos ou financeiramente, para a realizacdo dos projetos do Instituto.

Sendo assim, ainda que o publico-alvo direto sejam o0s estudantes
universitarios, o Instituto acaba atingindo um publico amplo no que se refere a faixa
etaria. Em se tratando de nivel de instrucdo, o publico se restringe aos estudantes e

profissionais. E, em relacéo a classes sociais, atinge classes A, B e C.

5.1.3 Aplicacfes solicitadas para o Sistema de Identidade Visual.

Dentre as aplicacdes solicitadas pelo Instituto, pode-se citar primeiramente, o
material de papelaria basica (cartdo de visitas, papel timbrado, envelope e pasta de
papel A4), depois o material de divulgacéao (flyer institucional e modelo de cartaz para a
divulgacao de palestras nas universidades), em terceiro lugar os brindes que poderiam
ser distribuidos nos eventos, especialmente nas palestras (caneta, camiseta, bloco de
anotacdes) e por Ultimo uma assinatura para e-mail. Apesar de o Instituto querer
futuramente divulgar seu material através de um website e de redes sociais (como o
facebook e o twitter), devido a urgéncia na elaboracdo do material de divulgagcéao para
um evento que seria em outubro, a criagdo de um layout de website foi colocada em

segundo plano, portanto ndo sera apresentada neste trabalho.
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5.2 CONCEPCAO

Neste item sera apresentada a pesquisa de referéncias de marcas similares, as
primeiras alternativas, a pesquisa quantitativa das principais alternativas e a marca

escolhida por se a que melhor atende as necessidades do Instituto.

5.2.1 Pesquisa Visual das marcas de entidades semelhantes

Foi realizada uma pesquisa de marcas de entidades semelhantes, cujo objetivo
era analisar os critérios de pregnancia (facilidade de memorizacao), de equilibrio de
formas, assim como as principais idéias e conceitos utilizados em marcas de ONGs em
geral. Durante a pesquisa, apenas foram encontradas duas ONGSs cujos objetivos estao
relacionados a politica, a Transparency International e a Transparéncia Brasil. Diante
disso, a pesquisa abrangeu marcas de ONGs que ndo estariam relacionadas
diretamente com questdes politicas, mas sim indiretamente, como no caso das

organizacdes em pré de questdes ambientais e ou sociais. As marcas pesquisadas

©
TRANSPARENCY
INTERNATIONAL

foram:

Figura 02 — Transparency Internatinal.

Fonte: <http://www.transparency.org/>. Acesso em: 03 de
julho.2011.

A Trasnparency International, segundo o site da instituicdo (TRANSPARENCY
INTERNATIONAL, 2011) é uma organizacdo fundada em 1993 que possui como
objetivo unir pessoas em uma coalizdo mundial para acabar com o0 impacto da
corrupgao. Tais idéias sado transmitidas por meio do simbolo, a letra “t” e a letra”i” de
Tranparency International, formando uma representacdo humana que abracga o planeta,
representado por uma simples forma circular. A cor escolhida neste caso foi a azul para

transmitir a solidez e seriedade da organizacgao.


http://www.transparency.org/
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Figura 03 — ONG Evoluir.

Fonte: < http://ongevoluir.blogspot.com/>. Acesso em: 03 de
julho.2011.

A ONG Evoluir, conforme o site da ONG (ONG EVOLUIR, 2011) criada em
2007, atende a regido de Itamarati, em Minas Gerais, atingindo a populacdo menos
favorecida e estimulando projetos de qualidade de vida na area de promocao social. O
logo da ONG possui representacbes humanas que abracam o planeta, reforcando a
idéia de unido de pessoas em pré de uma causa social. As cores utilizadas na marca
foram retiradas das bandeiras do estado de Minas Gerais (cor vermelha) e da cidade de

Itamarati (verde, azul e amarelo).

Transparéncia

Figura 04 — Transparéncia Brasil.
Fonte: < http://www.transparencia.org.br/>. Acesso em: 03 de

julho.2011.

A Transparéncia Brasil, conforme o proprio site (TRANSPARENCIA BRASIL,
2011) é uma organizacdo ndo governamental fundada em 2000 com o objetivo de
promover o combate a corrupgédo no Brasil. Neste caso, a marca da organizacéo, que
esta representada acima, ndo se mostrou tao forte e adequada como as outras. Isto se
mostra na simples escolha do nome, utilizando as cores verde e amarelo, principais
cores da bandeira nacional, para representar o pais. A falta de um simbolo ou de algum
outro elemento que representasse a missao da organizagdo ou transmitisse as suas
principais idéias, faz com que a marca nao seja tao forte quanto as demais que foram

apresentadas.


http://www.transparency.org/
http://www.transparency.org/
http://www.transparency.org/
http://www.transparency.org/
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iBiosfera

SOCIOAMBIENTAL

Figura 05 — Ibiosfera.
Fonte: < http://www.ibiosfera.org.br/>. Acesso em: 04 de

julho.2011.

A ONG Ibiosfera, de acordo com o site da organizacao (IBIOSFERA, 2011), tem
como objetivo mobilizar pessoas para a preservacdo do meio ambiente, tendo como
enfoque a Mata Atlantica. Seus projetos dao énfase ao desenvolvimento sustentavel e
ao uso racional dos recursos naturais. Neste caso o simbolo escolhido para a marca da
ONG tras novamente representacdes humanas, cuja sinuosidade da forma faz

referéncia a uma planta. A cor escolhida, verde, remete ao meio ambiente.

3

ONG MAE

Meio Ambiente Equlilibrado

Figura 06 — ONG Mae.

Fonte: < http://www.ongmae.org.br/ >. Acesso em: 04 de
julho.2011.

O ultimo caso apresentado, a ONG MAE, conforme o site da organizagdo (ONG
MAE, 2011) é uma organizacdo que também possui como objetivo promover a
conscientizacdo de preservacdo do meio ambiente. Neste caso o simbolo escolhido
para a marca, duas formas sinuosas que lembram maos protegendo uma planta, faz
referéncia ao proprio nome da organizagao “Mae” e estimula a protegao e conservagao
do meio ambiente. Mas uma vez a cor escolhida foi o verde fazendo referéncia as
florestas.

Notou-se, por meio da pesquisa realizada acima, que grande parte das marcas
de ONGs optam pela utilizacdo de formas sinuosas. Muitas utilizam como simbolo o ser

humano de forma simplificada, como uma forma de transmitir a humanizacdo e a


http://www.ibiosfera.org.br/
http://www.ongmae.org.br/default.aspx
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bY

confiabilidade. Com relagdo a tipografia utilizada, esta varia, mas ha& uma

predominéancia das fontes sem serifa .

5.2.2 Estudos de Marca.

A partir do briefing, da pesquisa de publico-alvo e da pesquisa de referéncias
visuais apresentadas, foi possivel realizar as primeiras alternativas. Algumas
caracteristicas consideradas importantes que deveriam de alguma forma serem
transmitidas por meio da marca seriam: Confianca, Seriedade, solidez, o fazer a
diferenca na sociedade, jovialidade e modernidade.

Tendo como base estes principios, foram feitos os primeiros estudos, a partir
dos quais foi selecionada uma primeira alternativa. Estes estudos foram na verdade
desenvolvidos para um trabalho da matéria de Projetos de Sistemas Visuais no ultimo
periodo da faculdade. Estes foram os primeiros estudos (Figura 07):

$IAPR DIAPR
A BRVIPIpLS

Instituto Atuacao Parana

Figura 07 — Estudos de marca.
Fonte: Autora.

Nos primeiros estudos procurou-se explorar mais a idéia do protesto, como
aparece no primeiro e no segundo estudo por meio do simbolo de uma pessoa
levantando o braco em sinal de revolta. Esta escolha refere-se a uma das formas de
manifestacdo do instituto e ao préprio nome “Atuacéo”, estimulando a participagao das

pessoas, e chamando a atencdo para a manifestacdo e para a revolta. No quarto
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estudo esta mesma idéia se manifesta por meio da escolha do megafone como
simbolo, este é novamente uma forma de demonstrar a participacdo da sociedade em
questbes politicas por meio da manifestacdo. Apenas o terceiro estudo se diferenciou
dos demais, neste procurou-se manifestar o conceito da unidade e solidez da instituicdo
por meio da unidade das formas utilizadas.

A partir destes estudos, foi selecionada , a principio para o trabalho desta

matéria de projeto, uma primeira alternativa (Figura 08):

VARIRLE

Instituto Atuacao Parana

Figura 08— Primeira Alternativa Selecionada.
Fonte: Autora.

Esta primeira alternativa tinha como objetivo ressaltar o lado comunicativo do
Instituto, assim como a questdo dos protestos, utilizando como simbolo um megafone.
As cores escolhidas foram o azul e o preto, cores que, conforme explica Lilian Barros
(2006) sobre a teoria de Kandinsky, sdo concéntricas e, ainda mais quando
combinadas, ressaltam a sensacao de profundidade. Sendo assim, as cores escolhidas
fazem um contraste com o simbolo, equilibrando a caracteristica do protesto com a
seriedade e univocidade do grupo.

Além da marca foram realizadas outras pecas graficas (cartdo de visitas, cartaz
de divulgacdo de uma possivel palestra, flyer e pasta A4) e foi elaborado um manual de
identidade visual, conforme as solicitacdes deste trabalho realizado para a matéria de
Projetos de Sistemas Visuais. Na segunda reunido com os integrantes, onde foram
apresentados todos 0s materiais prontos, eles néao ficaram satisfeitos com esta proposta
de marca, especialmente com relagdo ao simbolo escolhido, o megafone. A escolha do
megafone estaria relacionada a um dos objetivos do Instituto que seria a comunicacao
e até mesmo o protesto, no entanto os integrantes nédo se identificaram muito com este
elemento, pois, segundo eles, o Instituto teria como maior objetivo a disseminacao de

informacgdes por meio de palestras e de videos, e ndo o protesto. Com relacdo as cores
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escolhidas para a marca (azul e preto) os integrantes concordaram em manté-las, pois
transmitiam a seriedade do Instituto, além disso estas cores sdo pouco utilizadas por
partidos politicos, uma questdo importante para ressaltar a caracteristica apartidaria do
Instituto.

Diante disso, apdés uma segunda reunido com o Instituto, foram solicitados
novos estudos de marca, o que implicaria, também, na elaboragdo de um novo manual
de identidade visual e de novas pecas gréaficas. Os novos estudos procuraram explorar
menos a questdo do protesto em si e mais a idéia do fazer a diferenca na sociedade. Pr

Os novos estudos de marca seréo apresentados a seguir:

AYRIR

Instituto Atuacdo Parana

Figura 09 - Primeiro Estudo de Marca.
Fonte: Autora.

Neste primeiro estudo (Figura 09) optou-se por ndo utilizar qualquer simbolo,
uma sugestéo feita por um dos integrantes do Instituto na segunda reunido, com o

objetivo de criar uma marca sébria, apenas destacando as letras das iniciais.

? ?

% 2
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Figura 10 - Segundo Estudo de Marca.
Fonte: Autora.

Na segunda alternativa (Figura 10), foi escolhido como simbolo representacdes
humanas, utilizando os sinais de interrogagcdo e exclamacédo para transpor a idéia do
agir e do fazer a diferenca diante de uma sociedade que muitas vezes pode se mostrar
indiferente. Sao idéias apontadas pelo Instituto como sendo importantes para serem

transmitidas.
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Figura 11 - Terceiro Estudo de Marca.
Fonte: Autora.

O terceiro estudo utilizou-se da mesma idéia do segundo, no entanto foi
escolhida novamente a cor azul, pois a marca em escala de cinzas ndo estava tao
aparente. Neste caso, o fazer a diferenca também se mostra pela diferenciacdo das
cores, escolhendo a cor branca para o elemento principal, e mantendo os outros
elementos azuis. Outras mudancas, como a escolha da forma circular e a mudanca da
fonte utilizando as letras em caixa baixa, com o objetivo de deixar a marca menos

agressiva.

@®|nstituto Atuagdo Parana

Figura 12 - Quarto Estudo de Marca.
Fonte: Autora.

Na quarta alternativa (Figura 12) foi mantida a mesma idéia dos dois estudos
anteriores, as unicas mudancas foram: a utilizagdo do cinza escuro no lugar do preto
(novamente para deixar a marca mais leve, nao utilizando uma cor tdo contrastante
guanto o preto) e a posicdo dos elementos da marca na vertical, a fim de dar maior

destaque ao simbolo.
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Figura 13 - Quinto Estudo de Marca.
Fonte: Autora.

O dltimo estudo possui a mesma idéia das anteriores, no entanto procurou-se
utilizar formas mais simplificadas, a fim de facilitar a identificacdo e memorizacado dos
usuarios (publico-alvo). Para esta alternativa foi escolhida a cor cinza clara no lugar do
preto, a fim dar mais leveza a marca, pois, segundo Lilian Barros (2006), em seu estudo
sobre Kandinsky, o preto e o azul juntos podem transmitir a idéia de tristeza, de um
“nada sem possibilidades”, neste caso a e escolha da cor cinza deixaria a marca menos
pesada.

A partir destes novos estudos foram selecionadas 3 alternativas (Figura 14). A
escolha foi feita junto aos integrantes do instituto, e as alternativas selecionadas seriam
as que melhor representariam o0s objetivos do IAPR, além possuirem melhor

aplicabilidade.

JAPR

Instituto Atuacdo Parana
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Figura 14— Alternativas Selecionadas
Fonte: Autora

e -
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Apés a selecdo das alternativas, foi realizada uma pesquisa com o publico com
0 objetivo de conferir qual delas atenderia melhor as expectativas do Instituto. Foram
selecionadas as trés alternativas deste segundo estudo, mais a primeira alternativa
apresentada ao Instituto ( a alternativa que possui como simbolo um megafone), sendo
entdo no total 4 alternativas que estariam inclusas na pesquisa. A incluséo da primeira
alternativa na pesquisa teve como objetivo confirmar se ela realmente ndo era
apropriada para o Instituto, a fim de mostrar aos integrantes dados relevantes,

indicando o porque dela ser apropriada ou nao.

5.2.3 Andlise da pesquisa com o publico-alvo.

Para a pesquisa de publico, foi utilizado o método de escala de Likert, por meio
de somatérias. A pesquisa (apéndice 1) continha sete perguntas, sendo que em cada
pergunta estava incluso algum conceito que se pretendia transmitir por meio da marca.
As respostas poderiam ser: discordo totalmente, discordo, nem concordo nem discordo,
concordo e concordo plenamente; tais respostas equivaliam as respectivas pontuacgoes:
1, 2, 3, 4 e 5. Sendo assim, cada individuo marcava um “x” na resposta que
expressava sua opinido, para cada uma das marcas.

No total foram 6 individuos entrevistados, incluindo estudantes universitarios e
profissionais, estes individuos seriam possiveis usuarios e foram escolhidos de forma
aleatdria (nenhum dos integrantes do instituto participou da pesquisa) . Devido ao curto
periodo de tempo que se teve para a realizacdo da pesquisa, néo foi possivel realiza-la
com mais individuos. Ao final da pesquisa foi feita uma somatéria das respostas de

cada marca cujo resultado sera transmitido pela seguinte tabela (Tabela 01):
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Tabela 01 — Tabela com a pontuacdo das marcas

|
[ s
W @®iapr ||A]2]2 [14DR6s

Individuo 1 34 23 20 24
Individuo 2 32 33 24 31
Individuo 3 31 27 27 30
Individuo 4 29 28 24 26
Individuo 5

35 32 28 34
Individuo 6 28 35 21 30

Fonte: Autora.

De acordo com a pesquisa, a marca que apresentasse maior pontuagao estaria
mais proxima dos conceitos que o Instituto pretende transmitir, além de atender os
requisitos de legibilidade, de equilibrio de cores e de facilidade de memorizacédo. A
tabela acima expde estes resultados, indicando pelas linhas os individuos entrevistados
e pelas colunas, as marcas avaliadas. Com o resultado da pesquisa, chegou-se a
conclusdao que a marca mais proxima dos conceitos estabelecidos € a primeira, a que
possui simbolo em forma de losango. A segunda marca (que possui simbolo
semelhante a primeira) ficou em segundo lugar, depois a marca do megafone e por

altimo a marca que nao apresenta simbolo, apenas o logotipo.
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5.2.4 Concluséo da pesquisa

ApoOs o resultado da pesquisa, foi realizada uma terceira reunido com 0s
membros do Instituto a fim de apresentar os resultados. Os integrantes ficaram
satisfeitos com os resultado, e concordaram com a escolha da primeira alternativa, que
foi definida como marca do Instituto. No entanto a marca passou por pequenas
alteracdes, foram retirados os sinais de interrogacdo, deixando apenas o sinal de
exclamacao. Esta pequena mudanca teve como objetivo simplificar ainda mais a forma,
facilitando a memorizacdo. Outra pequena mudanca foi a escolha da cor azul para a
inscricdo “Instituto Atuagdo Parana”, abaixo das iniciais “iapr’, para dar maior

legibilidade ao nome. Essas alteracfes sdo mostradas na figura a seguir (Figura 15):

'
[

Instituto AtuagGo Parana
Figura 15 — Alternativa selecionada

Fonte: Autora.
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5.3 ESPECIFICACOES

Apos definida a marca, segue a fase das especificacdes. De acordo com Pedn
(2009, p.68) esta fase é crucial para o projeto, pois se um SIV nao apresentar
especificacdes técnicas, corre o risco de ndo ser implantado de forma correta. Por este
motivo, foi elaborado um Manual de Identidade Visual para o Instituto, no qual contém
todos os critérios que viabilizam o uso da marca. O manual da marca instrui como a
marca deve ser utilizada, as cores institucionais, o alfabeto institucional, quais sédo as
reducbes maximas, quais sdo os usos indevidos, além de indicar como a marca pode

ser aplicada nos materiais de papelaria, divulgacao e brindes.

5.3.1 A Marca e suas variagoes.

Para dar maior flexibilidade a marca, foram desenvolvidas duas versdes
possiveis de serem utilizadas: uma versao vertical e uma versdo horizontal. A marca
prioritaria € a sua versao vertical ,pois, os elementos do simbolo estabelecem um eixo

central que, em conjunto o logotipo, proporcionam maior harmonia.

'

Instituto Atuagao Paranda

Figura 16 — Marca em versdo vertical
Fonte: Autora

A versédo horizontal da marca sé pode ser utilizada quando a versao prioritaria
apresentar dificuldades quanto ao seu uso. Isso pode ocorrer no caso de materiais que
favorecam a horizontalidade, quanto ao aproveitamento do espaco e quanto a

legibilidade da marca.
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@ Instituto Atuacé@o Parana
Figura 17 — Marca em versao horizontal
Fonte: Autora

5.3.2 Malha para reproducdo Manual.

Para que seja possivel a reproducdo da marca, ela é mostrada de forma
modular no manual da marca. E importante ressaltar uma informacdo que também esta
indicada no manual: a marca preferencialmente deve ser reproduzida a partir do arquivo
digital, a utilizacdo da malha para reproducdo manual s6 deve ser utilizada no caso de

nao ser possivel o uso de meios eletrdnicos. Este procedimento assegura que a marca

mantenha a sua identidade.

10 médulos

!

Instituto Atuacdo Paranda

14 modulos

Figura 18: Malha de reproduc¢do manual da marca em versdo
vertical
Fonte: Autora.

17 mdédulos

) Instituto Atuacao Parand
Figura 19: Malha de reproduc¢do manual da marca em versdo

horizontal
Fonte: Autora.

9 médulos
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5.3.3 Area de reserva

A area de reserva, também conhecida como area de arejamento da marca, € o
espaco em torno da marca que deve ser resguardado de quaisquer interferéncias
graficas. Este espaco garante que todos os elementos da marca sejam facilmente
reconhecidos pelo usuéario.

No caso da marca do Instituto, 0 espaco minimo de arejamento recomendado
corresponde a dimenséo do sinal de exclamacédo, sem o ponto. A altura deste elemento

corresponde a “x”, o qual determina a area de prote¢cdo da marca.

e —=

Oor

Instituto Atuagao Parana

Figura 20: Area de reserva da marca em vers&o vertical.
Fonte: Autora

Instituto Atuagao Parand

!
) [

Figura 21: Area de reserva da marca em versao horizontal.
Fonte: Autora.
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5.3.4 Reducbes maximas
Para que seja conservada a legibilidade da marca, sdo estabelecidos alguns

critérios de reducéo maxima (Figuras 17, 18 e19).

..!.
W

| : : r ® ©® ® ® ® O Instituto Atuagao Parana
Instituto Atuagao Paranéa

Figura 22: Reducdo Maxima para os processo de impresséo digital e offset.

40mm
25 mm

Fonte: Autora

Lo,

O.: r ® ® ® ® ® ® Instituto Atuagao Parand
Instituto Atuagé@o Parana

Figura 23: Redugcao Maxima para os processo de impressédo Flexografia e

!

45 mm
30 mm

Serigrafia
Fonte: Autora

.!..

“"V

. ® ® ® O Instituto Atuacéo Parana
Instituto Atua¢ao Parana |

Figura 24: Reducao Maxima para visualizacdo em tela de monitor.

150 px
80 px

Fonte: Autora
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5.3.5 Tipografia

A tipografia escolhida para o logotipo foi a Abeat By Kay (figura 20), uma fonte
sem serifa e cujas formas arredondadas sdo harménicas ao simbolo. A fonte é livre e
esta disponivel no site <http://www.dafont.com/abeatbykai.font>. A Unica alteragédo feita

na tipografia para a elaboracao do logotipo,foi a mudanga do ponto da letra “i” , a fim

de o deixar semelhante com as representacées humanas que aparecem no simbolo.
Abeat By Kay

AaBbCcDdeeffGgHhNIiJjKkLIMmMNN
OoPpQqRrSsTtUuVVWwXxYyZz
0123456789

Figura 25 — Tipografia
Fonte: Autora
A tipografia auxiliar, também conhecida como alfabeto institucional, & utilizada,
conforme afirma Pedén (2009, pg.34) para “normatizar os textos, incluindo nas
aplicagbes”. Ela € composta por uma familia tipografica (a fonte com suas devidas
variacfes). O alfabeto institucional do IAPR é a Futura BT (figura 21), ele foi escolhido
por sua harmonia com o logotipo e por proporcionar uma boa legibilidade e

leiturabilidade.
Futura BT

AaBbCcDdEeFfGgHhliJiKkLIMmNnR
OoPpQqRrSsTtUuVVvWwXxYyZz
0123456789

Futura Bold BT

AaBbCcDdEeFfGgHhliJjKkLIMmNnN
OoPpQqRrSsTtUuVVWwXxYyZz
0123456789

Figura 26 — Tipografia Auxiliar
Fonte: Autora


http://www.dafont.com/abeatbykai.font
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5.3.6 Cores Institucionais

As cores institucionais, segundo Peodn (2009, p.33), possuem um papel muito
importante para a eficiéncia do sistema , pois tém um alto grau de pregnancia.

Para a marca do Instituto foram escolhidas duas cores: o azul e o cinza em
duas variacoes (Preto 10% e Preto 70%). E relevante demonstrar a aplicacdo das cores
nos diferentes padrbes cromaticos, a fim de evitar a variacdo cromatica nos diversos
processos de impressdo em que a marca pode ser reproduzida. No caso das cores do
Instituto, a figura abaixo (figura 22) traz as informagdes das cores correspondentes para
os padrdes cromaticos CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black), RGB (Red, Green, Blue)
e a escala Pantone. Além disso, a figura também indica para qual tipo de aplicacdo

cada padréao sera utilizado.

Cinza Claro
Institucional Aplicacoes
Escala Pantone 298 7541 7543 Impressoes Graficas
Impressoes Graficas/
CMYK C 100 K10 K 40 Policromia
TV / Video/
RGB G175 B 239 R230 G231 B232 R169 G171 B174  Multimideas

Figura 27 — Cores Institucionais
Fonte: Autora.

5.3.7 Versao Monocromaética

Para as situacdes de limitacdo quanto ao uso de cores, as quais pode surgir
dependendo do processo de impressao que serd utilizado, foi desenvolvida a versao
monocromatica da marca (figura 23). Neste caso o tom de azul foi substituido pelo

Preto 70%, conforme & mostrado na figura abaixo:

!

lpr

Instituto Atuagao Parana

Instituto Atuagéo Parand

e -

B e 70%

Preto 10%

Preto 40%

Figura 28 — Aplicacdo em Monocromia
Fonte: Autora.
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5.3.8 Aplicacdo em fundos diversos.

A marca pode ser aplicada em fundos de cor branca, ou em tons de cinza. Com
relacdo as aplicagdes sobre o fundos em tons de cinza, deve-se tomar o cuidado para
gue o fundo nao atrapalhe a leiturabilidade da marca.

Na figura abaixo (figura 24) estdo representadas trés possibilidades de
aplicacdo. No terceiro caso, sobre a aplicagdo em fundo escuro, as letras “ia” do
logotipo e a inscrigdo “Instituto Atuagdo Parana” devem sofrer uma alteragdo de cor

para o Preto 10%, ao contrario a tonalidade do fundo ira prejudicar a leiturabilidade.

IO

Instituto Atuacao Parana Instituto Atuacao Parana Instituto Atuacao Parana

Preto 60% De 5% a 30% Preto Branco

Figura 29 — Aplicacdo em fundos diversos
Fonte: Autora
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Nos casos de aplicacdo da marca em fundos com cores que diferenciem destes
que foram indicados, ou no caso de utilizacdo da marca sobre uma fotografia,
preferencialmente deve-se utilizar uma tarja, conforme é demonstrado no exemplo

abaixo (figura 25):

Instituto AtuagGo Parana

Figura 30 — Aplicacdo em fundo com o uso da tarja
Fonte: Autora. *

5.3.9 Elemento Gréfico de apoio

Foram desenvolvidos alguns grafismos que podem ser utilizados como
elementos gréaficos de apoio nas pecas do instituto. Estes grafismos foram feitos por
meio da repeticdo de losangos (um elemento retirado da propria marca) e podem deixar
0s materiais graficos do instituto mais atrativos, além de ser uma forma de reforcar a

marca e facilitar a memorizagdo dos usuarios.

Figura 31 — Elemento Gréafico de Apoio
Fonte: Autora.
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5.3.10 Aplicacbes

Para que um Sistema de Identidade Visual possua uma unidade que o
caracteriza como sistema, explica Pedn (2009, p.7) € preciso que esta unidade seja
manifestada também em todo o conjunto de projetos que serdo desenvolvidos. Por isso,
€ importante que algumas destas aplicacdes sejam mostradas no manual da marca,
nao como uma forma de regra impossivel de ser alterada, mas como uma maneira de
indicar como a marca pode ser aplicada, utilizando-se da repeticdo das formas e das
cores, para aumentar a eficacia do sistema.

As aplicacbes foram definidas conforme as solicitacbes da fase da
problematizacdo, na qual ocorreu a primeira reunido com os integrantes do Instituto.
Levando em consideracdo que o IAPR depende de doac¢Bes e patrocinios, foram
desenvolvidas pecas que estariam de acordo com o0 que o Instituto poderia investir,
evitando acabamentos que pudessem encarecer 0 material e pecas que nao
estivessem de acordo com as necessidades do Instituto.

Os materiais criados foram: pecas de papelaria basica (cartdo de visitas, papel
timbrado, envelope oficio e envelope saco), pasta para ser distribuida nas palestras,
flyer para divulgar o Instituto, modelo de cartaz para divulgar as palestras e eventos
realizados pelo Instituto e brindes para serem distribuidos nos eventos (camiseta e
caneta). Todas as aplicacbes que serdo mostradas a seguir, estdo disponiveis no

manual da marca (Apéndice).
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5.3.10.1 Cartéo de Visita.

O cartéo de visita (figura 26) possui formato 90 x 50 mm e é sugerido no papel
Couche Fosco 250g. O tipo de impressao recomendada depende da quantidade do
material, para quantias acima de 1000 unidades a melhor forma é a impressao offset

2X2 cores, para quantias menores é indicada a impresséao digital 4x4 cores.

' Pedro Veiga
® Cargo
. pedro@iapr.com.br

(41)9988-7655

o0 www.iapr.com.br

Instituto Atuacao Parana

Figura 32 — Cartéo de Visita
Fonte: Autora
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5.3.10.2 Papel Timbrado.
O papel timbrado (figura 27), também conhecido como papel de carta, possui
tamanho A4 (210 x 297 mm), o papel sugerido é o offset 90g/m® A impresséo

aconselhada é a offset 2x0 cores.

o=

Figura 33: Papel Timbrado
Fonte: Autora

5.3.10.3 Envelope oficio.
O envelope Oficio (figura 28) possui o formato fechado de 229 x 114mm, o

papel indicado é o offset 90g/m?. O processo de impresséo sugerido é o offset 2x0

cores.

<

Figura 34: Envelope Oficio
Fonte: Autora
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5.3.10.4 Envelope Saco.
O envelope Saco (figura 29) possui o formato fechado de 235 x 345 mm, o

papel indicado é o offset 90g/m?. O processo de impressdo sugerido é o offset 2x0

cores.

Wiopr

_

Figura 35: Envelope Saco.
Fonte: Autora

5.3.10.5 Pasta
A pasta (figura 30) possui o formato fechado de 210 x 297mm. O processo de
impresséo indicado é o offset 2x2 cores, e o papel é o Triplex 370 g/m? Neste caso o

material possui como acabamento uma faca especial.

!
A
iQpr

®

Figura 36: Pasta
Fonte: Autora
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5.3.10.6 Flyer Institucional.
O flyer (figura 31) possui um formato A6 (105 x 148 mm). O processo de

impressé&o é o offset 2x0 cores e o papel é o Couche fosco 150 g/m?.

Figura 37: Flyer Institucional.
Fonte: Autora

5.3.10.7 Cartaz.
O cartaz (figura 32) possui um formato A3 (297 x 420 mm). O processo de

impresséo é o digital 4x0 cores e o papel é o Couche fosco 150 g/m?.

MARCHA CONTRA A

CORRUPCAO
12/10 - Local

Figura 38: Cartaz.
Fonte: Autora
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5.3.10.8 Camiseta.
Foram desenvolvidos dois modelos de camiseta (figura 33), uma para aplicagéo

em tecido branco, e outra para aplicacdo em tecido cinza escuro. A aplicacdo se faria

pelo processo de impressao serigrafica.

Figura 39: Camisetas.
Fonte: Autora

5.3.10.9 Caneta
A caneta (figura 34) possuiria a marca do Instituto impressa por meio do

processo de impressao serigrafica.

Figura 40: Caneta.
Fonte: Autora.
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5.3.11 MANUAL DA MARCA

E no manual da marca que estdo registrados todos os critérios para 0 uso
correto da marca, que ja foram relatados nos itens anteriores. Este manual estara
disponivel ao cliente por intermédio de um arquivo digital em um CD. Também estardo
disponiveis em arquivo digital todas as pecas graficas desenvolvidas para que o0s
integrantes possam imprimir os materiais na grafica. Na figura abaixo (figura 35) estao

representadas duas paginas deste manual (0 manual na integra esta no Apéndice).

Manual de Identidade Visual

Figura 41: Capa do Manual de Identidade Visual
Fonte: Autora.

1.Marca | Apresentag@o

Inehivsa Atuogao Parand | Meral de Identidode Visssl | p

Figura 42: P4gina 3 do Manual de Identidade Visual
Fonte: Autora.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho concentrou-se na criagdo de um sistema de identidade visual para
a Organizacdo Nao Governamental: Instituto Atuacéo Parana.

Por meio deste projeto foi possivel adquirir conhecimentos, ndo so relacionados
ao design, como também ao funcionamento de uma Organizagdo N&o Governamental,
além de compreender um pouco mais sobre a importancia do conhecimento politico
para a sociedade, foco dos estudos desenvolvidos pela organizacdo escolhida.

O contato com o cliente durante todo o desenvolvimento do trabalho foi
essencial para o projeto, visto que procurou-se compreender as necessidades reais do
Instituto e estudar as suas caracteristicas e seus objetivos, para que o trabalho
atingisse a sua finalidade.

O projeto foi também uma oportunidade de aprofundar nos conhecimentos
adquiridos durante o curso de Tecnologia em Design Grafico. Para que o projeto se
tornasse realidade foram estudadas algumas questdes relacionadas a teoria da cor, ao
conceito de identidade visual e como, por meio da metodologia estudada, pode-se
chegar a criacdo de um sistema de identidade visual. Além disso, com o projeto foi
possivel aprimorar no conhecimento das ferramentas que foram utilizadas, como o
Photoshop e o Corel Draw.

Por fim, os integrantes do IAPR ficaram bem satisfeitos com a marca
apresentada, assim como, com a sua aplicacdo. A marca ja estd sendo aplicada, e
alguns materiais ja estdo sendo produzidos. Todos 0os materiais graficos desenvolvidos

para o Instituto estardo disponiveis aos integrantes por meio de um CD-ROM.
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GLOSSARIO

Blog - E um website cuja estrutura permite a atualizacdo rapida a partir de acréscimos

dos chamados artigos.
Branding — E o gerenciamento da marca.
Briefing — Resumo de situacao de projeto apresentada pelo cliente.

CMYK - Sigla de Cian, Magenta, Yellow e Black ( Ciano, Magenta, Amarelo e Preto),

padrdo cromatico utilizado em impressos.

Corel Draw — Programa para edicdo de Imagens Vetoriais.

Esfera Civil — Parte da sociedade que nédo esta vinculada a nenhum partido.
Facebook — Website gratuito que funciona como uma rede de relacionamentos.

Flyer — Peca gréfica utilizada como meio de publicidade.

Legibilidade — Capacidade de distinguir uma letra de outra, ou um elemento, de outro.
Leiturabilidade — Facilidade de ler as palavras em diversas linhas do texto.

Logotipo — Elemento grafico de composicdo de uma marca, caracterizado por ser

formado apenas por letras.

Marca — Forma grafica que identifica uma corporacdo, ou um produto. Pode ser

formada por um logotipo e um simbolo.
Pantone — Padrédo cromatico utilizado em materiais impressos.
Photoshop — Programa para edi¢éo de imagens, desenvolvido pela Adobe Systems.

RGB — Sigla de Red, Green e Blue ( vermelho, verde e azul), padrdo cromatico para

visualizacdo em meios eletrbnicos.

Serifa - Pequeno tragco ou espessamento que remata, de um ou ambos os lados, os

terminais das letras.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog#Artigos

Simbolo — Sinal grafico que substitui o registro do nome de uma instituicao.
Web — Rede de alcance mundial.
Website — Conjunto de paginas web.

Tipografia - E a arte do processo de criacdo de um texto.

Twitter - Website gratuito que funciona como uma rede de relacionamentos.
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APENDICE 1

Briefing desenvolvido na primeira reunido com os integrantes do IAPR.

Nome da Organizacdo: Instituto Atuacdo Parana (IAPR).
Slogam: A tua agéo faz a diferenca.

O que é: O Instituto Atuacdo Parana € uma organizacao sem fins lucrativos, de cunho
apartidario, que visa desenvolver o debate publico e promover meios de combate a corrupgéo,
ma gestédo publica, apatia social e desconhecimento politico.

Missé&o: Aproximar cidad&os da politica, desenvolver a participagéo social e promover a
educacao cidada.

Visdo: Ser responsavel pela ampliacdo e disseminacado do interesse politico e espirito de
coletividade entre os paranaenses.

Valores: Transparéncia, apartidarismo, proatividade e motivacdo para servir a sociedade

Meios de atuacdo: Primeiramente, palestras nas Universidades e, futuramente, também nas
escolas. Depois, divulgacédo e disseminacao de idéias na Internet por meio de um website ou
blog, e também nas redes sociais como o Facebook e o Twitter. Outra idéia de atuacao seria a
realizacdo de videos explicativos de curta duracdo para serem divulgados em um canal do
Youtube. Além disso, o Instituto também pretende promover passeatas e manifestacdes contra
a corrupcgao.

Pablico-Alvo: Estudantes Universitarios, mais diretamente, depois também os estudantes de
Ensino Médio. Em um segundo plano, empresarios ou pessoas que possam contribuir com o
instituto, tanto financeiramente quanto voluntariamente.

Sugestdes de marca: Os integrantes deixaram livre o desenvolvimento da marca.

Sugestdes de materiais a serem desenvolvidos: Material de papelaria Basica (Cartdo de
visitas, papel timbrado, envelope, pasta), brindes (caneta e camiseta), modelo de flyer
institucional, modelo de cartaz para a divulgacéo de palestras, layout de website ou blog,
identidade visual para o Facebook e Twitter.



APENDICE 2.

Formularios respondidos a respeito de 4 alternativas para a marca do Instituto Atuacao

Parana.

Entrevistado 1

b

Instituto Atuacdo Parand

Em relagao a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

O O O

1 - Transmite seriedade. .

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. O

4 - As cores escolhidas .
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta .
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade .
de memorizagao.

O O O Oe@e@0OO0
O O O OO0 O
O O O OO0 O
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no .
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AARIP

Instituto Atuacao Parana

Em relacado a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. Q ‘ O

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas O
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade Q
de memorizagao.

O O O OO0 O
O O O OO0 O
® @ ® 60O 0 O
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



VAPIPE,

Instituto Atuacado Parana

Em relagao a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. Q O . Q

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. O

4 - As cores escolhidas O
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

O @ OO0 e e
® O ® ® O O
2 O O QO U
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuagdo Parand

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. Q

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte € legivel. O

4 - As cores escolhidas O
estéo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta Q
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

® O ® OO0 e O

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O @ O OO O O

DISCORDO

O O O @ O O

DISCORDO
TOTALMENTE

O

O O O OO0 O



Entrevistado 2

3l
l

Instituto Atuacao Puro na

&
4

‘0‘\)

O

Em relagdo a marca acima, marque um X na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

o O O

1 - Transmite seriedade. O

2 - Transmite jovialidade e ‘
modernidade.

3 - Afonte é legivel. O

4 - As cores escolhidas .
estéo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade .
de memorizagao.

O 0O @ 0Oe O e
O O O OO0 O
O O O OO0 O
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no .
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AL

Instituto Atuacao Parana

Em relacdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. .

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas .
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

O O O O30 0 O
O @ @ OO O O
® O O OO @O
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



VAIRIRL,

Instituto Atuacado Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. Q

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. O

4 - As cores escolhidas .
estado equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

® 6 &6 Co0o 0 o0
O O O OO0 OO0
O O O OO0 OO0
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuagdo Parand

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. Q

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas .
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade ‘
de memorizagéo.

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

® O @€ OO O

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO
TOTALMENTE

O

O O O OO0 O



Entrevistado 3

Instituto Atuag@o Parand

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. O

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. ‘

4 - As cores escolhidas .
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade Q
de memorizagéo.

O @ @ OO O O
O O O OO0 O

O O O OO0 OO0
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no .
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AP

Instituto Atuacao Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. ‘ O O

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas ‘
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta ‘
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagéo.

O O O OO0 O
O @ O OO O
® O O OO @O
O O O OO0 OO0

7 - A marca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



A0 Gy

Instituto Atuacado Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO NEM CONCORDO DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE
1 - Transmite seriedade. Q .

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas ‘
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta .
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

O @ O OO0 @

® O O OO O O
O O O OO0 OO
O O O OO0 0O

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuagdo Parand

iapr

Em relacdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. Q

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas .
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta Q
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

O

® O O OO0 @

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O @ @ OO O

DISCORDO

O

GO O Qo

DISCORDO
TOTALMENTE

O O O OO OO0



Entrevistado 4.
i

Instituto Atuugao Parana

¢
i?

O

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. Q ‘ O

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

O

3 - Afonte é legivel. ‘

4 - As cores escolhidas O
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o0 nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

® @ & 06O O
O O O OO0 O
O O O OO0 OO0
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AP

Instituto Atuacao Parana

Em relagdo a marca acima, marque um X na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. O . O

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas O
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta Q
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade Q
de memorizagao.

O O O @O O
® O 6 OO0 @
O @ O OO O O
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



VAIRIRL,

Instituto Atuacado Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. Q Q

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. O

4 - As cores escolhidas O
estado equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

OO0 0 o0 e
® @ ® OO O @
O O O OO0 OO0
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuagdo Parand

iapr

Em relagcdo a marca acima, marque um X na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. O

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. '

4 - As cores escolhidas Q
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade Q
de memorizagao.

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

O ® & €O @

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O

® O O OO O

DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO
TOTALMENTE

O

O O O OO0 O



Entrevistado 5.
i

Instituto Atuugao Parana

¢
i?

O

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. . O O

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

O

3 - Afonte é legivel. ‘

4 - As cores escolhidas ‘
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta .
de acordo com o0 nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade .
de memorizagao.

O O O OO0 O
O O O OO0 O
O O O OO0 OO0
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no ‘
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AP

Instituto Atuacao Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

1 - Transmite seriedade. ‘ O O

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas ‘
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta Q
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade ‘
de memorizagéo.

O O @ OO O
O O O OO0 O
® O O OO @O
O O O OO0 OO0

7 - A marca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



VARIRLE

Instituto Atuacao Parana

Em relagcdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

O O

1 - Transmite seriedade. O

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. '

4 - As cores escolhidas ’
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta .
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade .
de memorizagéo.

O O O O0O0O0 e
O O O OO0 O
O O O OO0 OO0
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no .
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuagao Parana

iapr

Em relagcdo a marca acima, marque um X na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. ‘

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas '
estdo equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta .
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade ‘
de memorizagao.

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

O O O OO0 e O

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O

® O O OO O

DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO
TOTALMENTE

O

O O O OO O



Entrevistado 6.
i

Instituto Afuagao Parana

O

Em relagéo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

O

1 - Transmite seriedade. O

2 - Transmite jovialidade e O
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas ‘
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade .
de memorizagéo.

O O @ OO0 0O @
® O O OO O

O O O OO0 e O
O O O OO0 OO0

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



AL

Instituto Atuacdo Parana

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

o 0O O

1 - Transmite seriedade. Q

2 - Transmite jovialidade e Q
modernidade.

3 - Afonte é legivel. ‘

4 - As cores escolhidas .
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade O
de memorizagao.

O @ O OO0 0 @
O O O OO0 O
O O O OO0 O
® O ® OO @

7 - Amarca é atrativa, no Q
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



VARIRLE

Instituto Atuacao Parana

Em relagcdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO CONCORDO  NEM CONCORDO  DISCORDO DISCORDO
PLENAMENTE NEM DISCORDO TOTALMENTE

O O

1 - Transmite seriedade. .

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. '

4 - As cores escolhidas ’
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta O
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade Q
de memorizagéo.

O O @ OO O O
® @6 O OO O
O O O OO0 OO0
O O O OO0 O

7 - Amarca é atrativa, no O
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.



@Instituto Atuacdo Parand

Em relagdo a marca acima, marque um x na resposta:

CONCORDO
PLENAMENTE

1 - Transmite seriedade. .

2 - Transmite jovialidade e .
modernidade.

3 - Afonte é legivel. .

4 - As cores escolhidas .
estao equilibradas.

5- O simbolo escolhido esta ’
de acordo com o nome do
instituto

6 - A marca possui facilidade ‘
de memorizagéo.

7 - Amarca é atrativa, no .
sentido de que pode levar as
pessoas a procurarem se

informar mais a respeito do instituto.

CONCORDO

O

O O O OO0 O

NEM CONCORDO
NEM DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO

O

O O O OO0 O

DISCORDO
TOTALMENTE

O

O O O OO0 O



APENDICE 3.

Manual da marca Instituto Atuacdo Parana.

Instituto Atuagéo Paranda

Manual de Identidade Visual
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1.Marca | Apresentacéo

Versao Vertical
USO PREFERENCIAL Vers@o Horizontal

000060 ' .
WOWioor
¥ Wwicor

Instituto Atuagao Parana

Esta é a marca do Instituto Atuagao Parang, IAPR. O simbolo escolhido representa o
incentivo de se fazer a diferenga na sociedade, um valor que é transmitido pelo
instituto e que se mostra no simbolo pela diferenciac@o das cores e pelo ponto de
exclamagao que se forma sobre a cabega da representagao humana no centro da

marca.

A marca possui duas versdes, uma versao de uso preferencial, que é a vertical, e outra
vers@o horizontal que s6 podera ser utilizada no caso da versao vertical apresentar
dificuldades em seu uso.

1.Marca | Cores Institucionais

Cian lr | oo 7541 [P EE

As cores utilizadas na marca do Instituto Atuagao Parand s@o os pantones: 298, 7541
e 7543. E muito importante preservar as cores da marca para manter a sua
identidade.

A tabela acima faz um comparativo da escala Pantone com outros dois padrées
crométicos: CMYK e RGB. Estes outros padrées podem ser utilizados, dependendo da
pega a ser reproduzida (cart@o de visita, website, flyer, etc.) conforme indica a tabela.




1.Marca | Alfabeto Institucional

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Alfabeto do logotipo - Abeat By Kay

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Alfabeto complementar - Futura Md BT
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgqrstuvwxyz

Alfabeto complementar - Futura Md BT - Bold

A tipografia escolhida para o logotipo foi a Abeat By Kay, uma fonte moderna, sem
serifa e de boa legibilidade. A Unica alteragéo feita no logotipo foi uma mudanga do
ponto da letra «i» no «iapr para deixa-lo com uma forma semelhante as
representagdes humanas que aparecem no simbolo.

A familia tipogréfica Futura Md BT foi escolhida como alfabeto complementar, ela

deve ser utilizada em todas os aplicagdes de texto (anuncios, cartazes, informagdes
em materiais de papelaria , materiais a serem veiculados na internet, etc.).

1.Marca | Malha para reproducadé manual.

10 médulos i 17 médulos 3

5 T T
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Para preservar a marca do Instituto Atuagéo Parand, sempre que possivel, quando for
aplicar a marca em qualquer meio, solicite um arquivo eletrénico. A tentativa de
redesenhar a marca poderia colocar em risco a qualidade da identidade do instituto.

Somente no caso em que nao for possivel utilizar os meios eletrénicos, a malha acima

deve ser utilizada. Os médulos da malha indicam os espacejamentos necessarios
para a construgdo do logotipo e orientam na construgao do simbolo.




1.Marca | Arejamento da marca

Yy N
W
lapr

_ nstituto Atuagho Parand

O «arejamento» é o espago que deve ser resguardado ao redor da marca, livre de
interferéncias graficas, a fim de preservar a legibilidade da marca.

O espago minimo de arejamento recomendado corresponde ao tamanho do sinal de
exclamagdo sem o ponto, conforme é apresentado acima. A altura deste elemento
corresponde a «x», 0 qual determina a distdncia de arejomento da marca.

1.Marca | Redugdes Maximas

*Redugdo méxima para os processos de impressao digital e offset.

40 mm
—
O e

b=

1

—_— @
25 mm

' Instituto Atvaao Parana
Wiopr

A redugao excessiva de qualquer marca pode acabar comprometendo a sua leitura.
Por este motivo, é recomendado um limite de reducdo da marca, conforme esta
indicado acima, no processo de impressao explicado (digital e offset). A sua reducao
além deste limite estabelecido pode comprometer a leitura e a compreenséo da

marca.




1.Marca | Redugbes Maximas

*Reducdo méxima para os p! de impressao Flexografia e Serig

!
W

iQpr

Institute Atuogao Porand.

45 mm

30 mm

' ® Instituto Arvagae Parana
Wio0r

A redugao excessiva de qualquer marca pode acabar comprometendo a sua leitura.
Por este motivo, é recomendado um limite de redugdo da marca, conforme estd
indicado acima, no processo de impresséao explicado (flexografia e serigrafia). A sua
reducdo além deste limite belecido pode compi a leitura e a compreensao
da marca.

1.Marca | Redugdes Maximas

*Redug@o maxima para visualizagao em tela de monitor.

|
%“i; o' @ Instituto Atvagao Parana
QP I dleYe]

.
Institute Atuogao Porand.

150 px

A redugdo excessiva de qualquer marca pode acabar comprometendo a sua leitura.
Por este motivo, é recomendado um limite de reducdo da marca, conforme esta
indicado acima (no caso de visualizagdo em tela de monitor) . A sua redugao além
deste limite estabelecido pode comprometer a leitura e a compreensao da marca.




1.Marca | Usos Incorretos

Foram alterados.
os espagamentos
da marca

W A |4
ioor |o'pr

Instituto Atvagéo Parana

A marca foi
deformado

Forom alterodas
as proporgoes
da morca

Forom olferados.
s cores do marca

lopr

Instituto Atvacao Parand

A marca do Instituto Atuagago Parand nédo deve ser alterada quanto as suas
proporgdes, espagamentos ou cores. Acima estdo representados alguns erros que
podem ser cometidos quanto ao uso da marca. E importante preservar a marca de
qualquer alteragao para que mantenha a sua identidade.

1.Marca | VersGo Monocromatica

00000 - Azul = - Preto 70%
" "

L]

Instituto Atuagéo Paranéa

Para o caso de limitaggo quanto ao uso de cores, dependendo do processo de
impressao que sera utilizado, pode-se optar pela versaéo monocromatica da marca.
Neste caso a cor Azul pode ser substituida pelo Preto 70%, as demais cores néo
precisam ser substituidas pois j@ estdo em escala de cinzas.




1.Marca | Aplicagdo em fundos diversos

!
. h A
le 'pr

Instituto Atuagéo Parana Instituto Atuagao Parana

Preferencialmente a marca deve ser aplicada sobre fundo branco ou em tonalidades

de cinza. No entanto, deve se tomar cuidado para que o fundo nao atrapalhe a
ibilidade da marca

ntadas acima duas possibilidades de aplicacoes e fundos diversos. A

yrimeira € uma aplicagéo em um fundo escuro, no caso Preto 60%. Nest

Foram repre
de

fundo escuro, a cor das letras «ia» e da inscrigao «Instituto Atuacao Parana» devem ser

alteradas para o Cinza Claro Institucional, o qual j foi apresentado neste manual

quando foram mencionadas as cores institucionais

A segunda aplicacGo € uma demonstracdo de como pode ser usado o degrade
pre nao atrapalhar a legibilidade da marca

visando ser

Instituto Atuacao Parand | Manual de Identidade Visual

1.Marca | Aplicagéo em fundos diversos

e e e ]4
‘w"'r
iQor

Inutinute Atuacso Porane

No caso de aplicacéo da marca sobre um fundo colorido, como no caso de uma

fotografia, deve-se optar pelo uso de uma tarja ou de um box nas cores que ja foram

indicadas na pagina 13. No caso acima foi apresentada uma solugao para aplicacao

da marcacomousod

yma tarja branca
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! Pedro Veiga
Cargo

(41)9988-7655

www.iapr.com.be

Instituto Atuogéo Parand

2.Aplicagées | Cartao de Visitas

>: 90mmx50mm

ss@o Digital

nato

4X4

Papel Couch
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2.Aplicagées | Papel Timbrado

Papel Offset 90g
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2.Aplicagées | Envelope Oficio

It Atvocos Porana
R ot da e, 76 - Baro T - Curtb - PR
#1000.000

Envelope Oficio
Formato:229mmx 114mm
Impressao Offset.

4X0

Papel Offset 90g

2.Aplicagées |Envelope Saco

Wiopr

2

Envelope Saco

Formato : 235mm x 345mm
Impressao Offset

4X0

Papel Offset 90g




2.Aplicagées |Pasta A4

19

Pasta A4
Formato Aberto: 419mmx297mm

Formato fechado: 210mm x297mm
Impressao Offset.

4X4

Papel Triplex 370g
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2.Aplicagées |Flyer Institucional
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Flyer

Formato: 105mm x 148mm
Impressao Offset

4X0

Papel Couche 150g
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2.Aplicagées |Cartaz

21

MARCHA CONTEA A
CORRUPCAO
12/10 - Local 5,1
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2.Aplicacées |Camiseta
N——ra
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2.Aplicacées |Caneta
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Caneta

Impressao: Serigrafia
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Patricia Aleixo

Designer gréfico




