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RESUMO

Este trabalho de conclusédo de curso tem por objetivo apresentar o desenvolvimento
de redesign de identidade visual e seu manual de identidade visual para o
Voluntariado da IDES, Irmandade do Divino Espirito Santo, localizada no centro de
Florian6polis — SC. Além disso, o trabalho busca aplicar e integrar por meio de
metodologia de design, conhecimentos na area do design e comunicagao visual para
desenvolver uma identidade que torne a marca do Voluntariado mais relevante,
contemporanea e representando a esséncia e valores da organizacao, de modo que
ela se destaque no mercado e se comunique com seu publico alvo. Sobre a criagdo
do manual de identidade, h& grande destaque, pois adequa e determina um padréo
para a gestdo da proposta gréfica e torna a marca mais forte perante ao seu publico.
Sendo assim, buscou-se uma vasta pesquisa bibliografica sobre design grafico e seus

afins como comunicacao visual, marca e manual de identidade visual.

Palavras-chave: Design gréfico. Identidade visual. Manual de identidade visual.

Voluntariado.
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1 INTRODUCAO

Ao ouvir sobre identidade de marca certamente somos levados a pensar na
representacao visual pela qual a empresa ou marca se expressa e se torna conhecida.
Dessa forma, identidade visual € um conjunto de elementos formais que representa
visualmente e de forma sistematizada um nome, empresa, instituicdo, servico ou
produto. Ou seja, ela reune diversas informacdes compactadas para criar uma
identidade Unica e com destaque no mercado.

A organizacao IDES possui uma identidade visual que ndo esta transmitindo
adequadamente o seu objetivo e conceito para o publico alvo. Por consequéncia, a
ONG né&o consegue expressar sua imagem da melhor forma, o que gera o
desconhecimento do cliente em relacdo a sua marca que atualmente contém um
logotipo provisorio e com muitos detalhes; além do fato de que néo possui um manual
de aplicacdo da marca, o que impossibilita as aplicacdes reduzidas e adequadas.

Sendo assim, essa € a oportunidade de elaborar um redesign de marca para o
Voluntariado da IDES, a fim de tornar a nova identidade uma imagem que consiga

transmitir o conceito e propositos que a ONG deseja.
1.2 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o redesign para a marca secundaria da IDES — Irmandade Divino

Espirito Santo além de elaborar o manual de aplicacdo da marca.
1.3 OBJETIVO ESPECIFICO

e Compreender os conceitos do design grafico e de identidade visual.

e Caracterizar o publico alvo de atuagéo da organizagéo IDES.

e Analisar e clarificar o posicionamento da marca.

e Aplicar a nova identidade visual nos pontos de contato.

o Detalhar e especificar as diretrizes de uso da nova identidade visual no
manual de identidade visual.

e Gerar alternativas para a nova identidade visual e selecionar a melhor.
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1.4 PROBLEMATICA

A IDES é uma organizacdo catolica, filantropica, assistencial e sem fins
lucrativos que ha mais de 100 anos desenvolve projetos socioeducativos e encoraja
criancas, adolescentes, jovens e suas familias a serem protagonistas da sua propria
vida.

Localizada no centro de Florianépolis — SC é uma organizacdo né&o
governamental fundada em 1773 e gerenciada por uma diretoria voluntaria, escolhida
em eleicdo e renovada a cada dois anos.

A ONG tem como meta expandir 0s projetos e programas, investindo na mais
alta qualidade de atendimento para chegar no aniverséario de 250 anos em posicao de
referéncia em modelo nacional de Gestdo de ONG’s. Porém, ndo ha muito
investimento em publicidade e midia e, a sua identidade, ndo transmite informacdes,
sentimentos e mensagens especificas (como seus valores de amor, afeto, dedicacéo,
trabalho interdisciplinar, entre outros...) através de seus elementos visuais para atingir
seu publico alvo.

A organizacdo € composta por quatro outras marcas secundarias: Comissao
de Sustentabilidade, Artesanato IDES, Brecho e Voluntariado. Porém, para o presente
trabalho, a marca escolhida para a elaboracdo do redesign é a do Voluntariado, pois
atualmente representa maior relevancia para a IDES, seja para 0 seu uso no site da
organizagdo, como para 0 uso em campanhas e eventos.

Portanto, pelo fato do Voluntariado ndo possuir uma identidade visual
adequada e nem um manual de aplicagcdo da marca, acaba por acarretar em diversos
problemas: interferéncia no trabalho da ONG, na sua transmissao de valores e dos
seus propoésitos, além de atrapalhar no momento de conseguir atingir o seu publico
alvo e em conseguir NOVOS recursos.

A partir disso, possuir uma identidade visual, ou seja, ter componentes que a
identifiquem visualmente é de extrema importancia para a empresa. E a identidade
visual que singularizara visualmente um dado objeto; € o que o diferenciard dos
demais concorrentes por seus elementos visuais. (PEON, 2003, p. 11).

Dessa forma, a IDES almeja melhorar a personalidade e imagem da sua marca
secundaria para assim conseguir alcancar sua meta e objetivos de forma mais

adequada e com resultados eficientes.
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Como afirma Pedn (2003, p. 11), “uma identidade visual mais forte leva nossa
atencao ao objeto e, principalmente, faz com que nos lembremos dele quando o
virmos de novo — ou seja, da maior pregnancia ao objeto. ”.

Sendo assim, é possivel se perguntar: como o Design pode ajudar no
reconhecimento da ONG e consequentemente do Voluntariado através da identidade
visual? Pergunta que serd respondida no desenvolver dos proximos topicos aqui
relatados. “As marcas ajudam os consumidores a atravessar esse mar de escolhas
que estdo disponiveis em cada categoria de produtos ou servigo”. (DAVIS apud
WHEELER, 2008).

1.5 JUSTIFICATIVA

De acordo com as informacdes apresentadas anteriormente é possivel notar
gque a empresa necessita renovar a identidade visual do Voluntariado, isto €,
substancialmente, fazer com que a empresa consiga transmitir de maneira mais
adequada seus valores através da sua imagem, atingindo seu publico. Essa
representacao é feita através de estudos de formas, cores, tipografia e contetido que
o diferenciem do concorrente.

A patrtir disto, segundo Péon (2003) quando se trata de uma identidade visual
corporativa — ou seja, aquela que tem como objeto uma empresa ou instituicdo -, o
trabalho torna-se cada vez mais complexo, pois espera-se que a empresa dure sem
periodo de término e que a sua identidade visual perdure por toda sua existéncia,
apesar de sabermos que a sua tendéncia, uma hora ou outra, € a de ser redesenhada
ou substituida apés um longo tempo e veiculacéo.

Conforme Péon (2003, p.14):

O Sistema de Identidade Visual (SIV) — também conhecido como Programa
de Identidade Visual (PIV) — é como se configura objetivamente a identidade.
Formam o sistema todos os veiculos que veiculem os elementos basicos da
identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores institucionais e 0
alfabeto institucional, além de outros eventuais elementos acessorios, que
sdo aplicados em itens especificos (material de papelaria, letreiros,
uniformes, sinalizacdo, embalagens, grafica ambiental etc). Estes veiculos
sdo chamados de aplicagdes. O SlIV, entdo, é formado por todas as
aplicagbes, porque elas veiculam aqueles elementos de identidade visual que
estdo normatizados por ele.
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Logo, sobre a explicacdo de o que é um SIV, Pedn (2003, p. 15) define:
“Sistema de normatizacao para proporcionar unidade e identidade a todos os itens de
apresentacao de um dado objeto, através do seu aspecto visual. ”

Visto isso, possuir um projeto de identidade visual adequado a representacéo
da marca é importante e traz impactos eficientes, pois consegue caracterizar de forma
mais adequada a empresa em um simbolo, ou seja, trata-se da representacao grafica
da identidade corporativa combinada aos conceitos e valores da empresa; pontos
esses que a IDES tem como objetivo e meta: conseguir melhor atingir seu publico
através da sua imagem, transmitindo seus valores e tornando-se referéncia entre
gestdo de ONG'’s.

Portanto, seguindo essas etapas, a empresa podera se destacar e se
diferenciar dentre os concorrentes, apresentando-se de forma mais profissional e de
confianca para o seu publico alvo.

Para mim, enquanto estudante e pesquisadora, a ideia de realizar um SIV
corrobora com as minhas expectativas em relacdo ao curso e também com as minhas

impressodes sobre a real eficiéncia do design na vida moderna.
1.6 DELIMITAC}AO DO TEMA

Desenvolver uma nova identidade para a marca secundéaria da organizacao

IDES: o Voluntariado, além da elaboracdo de um manual de aplicacdo da marca.

1.7 METODOLOGIA DA PESQUISA

A etapa de metodologia é essencial para o projeto, pois além de ser a disciplina
gue estuda métodos, ela também é considerada uma forma de conduzir a pesquisa
ou conjunta de regra para ensino de ciéncia e arte, auxiliando na organizacao e passo
a passo de um projeto. Ou seja, a metodologia € a explicacdo detalhada de toda acao
desenvolvida durante o trabalho de pesquisa, garantindo um resultado com etapas
relevantes e informacdes solidas.

A pesquisa serd de natureza aplicada, pois procura responder questfes
especificas, tendo como objetivo a busca de resultados e solu¢cdes concretas, como
citam Barros e Lehfeld (2000) “[...] possui com objetivo “contribuir para fins praticos,

visando a solugdo mais ou menos imediata do problema encontrado na realidade”. E
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serd de objetivo exploratorio, coletando informacdes através de levantamentos
bibliograficos.

A abordagem da pesquisa sera de carater qualitativo, ou seja, pesquisa com
meétodo baseado na investigacao cientifica que tem o seu foco no carater subjetivo do
objeto analisado, estudando suas particularidades e experiéncias individuais, por
exemplo. Nao necessitara de informacdes quantitativas para método de estudo.

Sobre a metodologia, Peon (2003, p. 50) conceitua:

A metodologia é o conjunto e a ordenacdo de procedimentos para a
realizacdo de um dado objetivo — ou seja, o conjunto de métodos utilizados,
bem como o estudo e analise destes métodos. A metodologia €, assim, uma
ferramenta para o desenvolvimento de um objetivo — e ndo o objetivo em si
mesmo. Por isso, ela deve servir e ndo se configurar como um problema.

Segundo Wheeler (2008), a forma disciplinada de se criar ou recriar uma
identidade se baseia em 5 fases de metodologia que se dividem em 3 etapas:
percepgao, processo e pratica, as quais auxiliardo no desenvolvimento da identidade
e criardao uma oportunidade de fortalecer a marca e a fazer se comunicar com sua
esséncia.

Dessa forma, para realizacdo da construcdo do redesign da identidade visual
do Voluntariado da IDES, a metodologia que sera aplicada no presente projeto sera a
da Wheeler (2012).

De acordo com esta metodologia, 0 processo de criacao contard com 5 etapas

distintas para a criacao da identidade visual, seguindo uma ordem légica.

Figura 1 — Etapas da metodologia

3 4

Design da Criacao dos
Identidade Pontos de

Gestao de

Ativos

Contato

Fonte: Wheeler (2012, p. 16).

Na primeira fase, denominada de “Conducéao de Pesquisa”, é preciso entender
sobre a organizacdo IDES: quem ela é, qual é a sua missao, visédo e valores, qual a
cultura adotada e suas caracteristicas, quem é seu publico alvo e quem os define,

além de procurar saber em qual segmento esta inserida, quem Sao seus concorrentes
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e guais suas ameacas para o mercado e qual é o diferencial da organiza¢do quando
comparado com 0s concorrentes. Também é importante buscar entender o que a
instituicdo almeja transmitir ao seu publico, para saber qual rumo tomar durante o
desenvolver do projeto. Esta etapa vem com o intuito de conseguir compreender
atitudes, consciéncias e comportamentos de potenciais concorrentes e do publico que
se visa atingir.

“Classificagao da Estratégia” é a segunda fase, que tem como objetivo sintetizar
as informacdes assimiladas na primeira fase para assim, expandi-la, de forma a
conseguir classificar uma estratégia de marca e posicionamento, ou seja, ter um
objetivo montado a partir de um briefing, documento no qual todas as diretrizes
principais do projeto serdo definidas.

Na terceira etapa, denominada pela autora como “Design de Identidade”, da-se
inicio a fase de criacdo. Este € o momento no qual deixamos a parte tedrica um pouco
de lado para se ater a parte préatica e criativa do design, que comecga com um
brainstorm da primeira ideia para assim, explorar as aplicagbes. A partir disso,
alternativas, testes com cores e tipografias sdo geradas para depois selecionar a
melhor op¢éo e adequa-la para um resultado eficiente e positivo.

Ja na quarta etapa, definida como “Criagao dos Pontos de Contato”, inicia-se a
fase do desenvolvimento da aparéncia da marca — ou seja, da aplicacdo do novo
logotipo nos pontos de contato. Estes sdo os elementos que estardo ligados
diretamente ao publico alvo, além de definir qual a assinatura visual da marca. Como
diz Wheeler (2012), é prioridade maior finalizar os elementos da identidade para gerar
as assinaturas visuais.

Na quinta e ultima fase “Gestdo de Ativos”, tem-se 0 momento destinado a
gestado propriamente dita que diz respeito aos cuidados necessarios para 0 Sucesso
da nova identidade visual. Desenvolver a estratégia e o plano de lancamento e
padronizar e normalizar com a novas diretrizes da marca. E nesse momento que seréo
feitas reunides com funcionarios e questionarios com clientes para apresentar a nova
marca e assim, deixar de acordo com o plano de marketing da instituicao.

No entanto, nessa fase final sera desenvolvido apenas o manual de aplicacao
da marca, a gestdo em si nao sera feita por ndo se adequar aos critérios do presente

projeto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A tematica deste projeto propde-se a desenvolver um redesign para a marca
secundaria da organizacao IDES: Voluntariado.
Contempla a elaboracéo de uma nova identidade adequada a organizacéo e

seu publico, assim como a sua aplica¢cado nos pontos de contato.
2.1 VOLUNTARIADO

E uma atividade inerente ao exercicio de cidadania, sendo traduzida como uma
relacdo solidaria para com o proximo, ou seja, participando de forma livre e
organizada, solucionando entéo, problemas que afetam a sociedade em geral.

Segundo as Nac6es Unidas Brasil ([2019]) o voluntariado traz beneficios:

O voluntariado traz beneficios tanto para a sociedade em geral como para o
individuo que realiza tarefas voluntarias. Ele produz importantes
contribui¢bes tanto na esfera econdbmica como na social e contribui para a
uma sociedade mais coesa, através da construcdo da confianca e da
reciprocidade entre as pessoas. Ele serve a causa da paz, pois abre
oportunidades para a participacdo de todos. (NACOES UNIDAS BRASIL,
2019).

O trabalho voluntério é definido pela Lei 9.608/1998 (DISTRITO FEDERAL. Lei
n°® 9.608, de 18 de fevereiro de 1998) como a atividade ndo remunerada prestada por
pessoa fisica a entidade publica de qualquer natureza, ou instituicdo privada de fins
nao lucrativos, que tenha objetivos civicos, culturais, educacionais, cientificos,
recreativos ou de assisténcia social, inclusive mutualidade.

De acordo com o conceito definido pela legislacédo do voluntariado, o trabalho

deve acatar as seguintes caracteristicas:

I. ser voluntario, ou seja, ndo pode ser imposto ou exigido como
contrapartida de algum beneficio concedido pela entidade ao individuo ou
a sua familia;

Il. ser gratuito;

. ser prestado pelo individuo, isoladamente, e ndo como “subcontratado”
de uma organizacdo da qual o individuo faca parte e, portanto, seja pela

mesma compelido a presta-lo;
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IV. ser prestado para entidade governamental ou privada, sendo que estas
devem ter fim ndo lucrativo e voltado para objetivos publicos.

Além disso, o trabalho voluntario, para ocorrer, precisa atender a certos

principios:

e Solidariedade: responsabilidade de todos os cidadaos na realizagcéo dos
fins do voluntariado.

e Participacdo: intervencao de voluntarios e de entidade promotoras em
areas de interesse social.

e Cooperacédo: combinacgéo de esforgos e projetos de entidade promotoras
de voluntariado.

e Complementaridade: o voluntario ndo deve substituir 0s recursos
humanos das entidades promotoras.

e Gratuidade: o voluntario ndo € remunerado pelo seu exercicio de
voluntariado.

¢ Responsabilidade: o voluntario é responsavel pelo exercicio da atividade
gue se comprometeu, dadas as expectativas criadas aos destinatarios
desse trabalho voluntério.

e Convergéncia: harmonizacdo da atuagado do voluntario com a cultura e

objetivos da entidade promotora.

Portanto, vé-se que a realizacdo desse exercicio de cidadania s6 acrescenta

ao individuo valores morais socialmente constituidos como virtudes dele préprio:

Do ponto de vista religioso acredita-se que a pratica do bem salva a alma;
numa perspectiva social e politica, pressupfe-se que a préatica de tais valores
zelara pela manutencdo da ordem social e pelo progresso do homem. A
caridade (forte heranca cultural e religiosa), reforcada pelo ideal, as crencgas,
0s sistemas de valores, e o compromisso com determinadas causas sao
componentes vitais do engajamento. (CORULLON, [2019]).
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2.1.1 Voluntéario

E um individuo que de forma livre, espontanea e responsavel, se compromete,
de acordo com as suas aptiddes, a desenvolver a¢des de voluntariado em prol da
sociedade: familias e comunidade, por exemplo.

Segundo definicdo das NacgBes Unidas Brasil ([2019]) sobre voluntario:
"Voluntario é o jovem, adulto ou idoso que, devido a seu interesse pessoal e seu
espirito civico, dedica parte do seu tempo, sem remuneracgao, a diversas formas de
atividades de bem-estar social ou outros campos.”.

Um estudo realizado na Fundacédo Abring pelos Direitos da Crianca (apud
CORULLON, [2019]), definiu voluntario como o ator social e agente transformador.
Individuo que presta servicos ndo remunerados em beneficio da comunidade; doa seu
tempo livre e conhecimentos; realiza um trabalho gerado exclusivamente pela energia
de seu impulso solidario. Assim, atende tanto as necessidades do proximo ou aos
imperativos da causa, como as suas proprias motivacées pessoais, sejam elas de

carater religioso, cultural, filoséfico, politico ou emocional.

Altruismo e solidariedade séo valores morais socialmente constituidos vistos
como virtude do individuo. Do ponto de vista religioso acredita-se que a
pratica do bem salva a alma; numa perspectiva social e politica, pressupde-
se que a prética de tais valores zelard pela manutencdo da ordem social e
pelo progresso do homem. A caridade (forte heranca cultural e religiosa),
reforcada pelo ideal, as crencas, os sistemas de valores, e 0 compromisso
com determinadas causas sd0 componentes vitais do engajamento.
(CORULLON, [2019]).

O voluntéario possui diversos direitos, dentre eles, sdo possiveis citar:

e Desenvolver um trabalho de acordo com o0s seus conhecimentos,
experiéncias e motivagoes;

e Ter acesso a programas de formacéao inicial e continua, de modo a
aperfeicoar o seu trabalho voluntario;

e Receber apoio no desempenho do seu trabalho com acompanhamento
e avaliacao técnica;

e Ter ambiente de trabalho favoravel e em condicdes de higiene e
seguranca;

e Participacao das decisdes que dizem respeito ao seu trabalho;
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e Ser reconhecido pelo trabalho que desenvolve com acreditacdo e

certificacao.

Como também possui certos deveres a serem cumpridos durante o seu

trabalho de forma a atingir um objetivo final com éxito:

e Observar e respeitar as normas e principios éticos da organizacao
promotora e/ou de todas as pessoas a que elas estéo interligadas;

e Efetuar algum tipo de formacédo para um melhor desenvolvimento das
atividades realizadas na organizacdo promotora, ou seja, mostrar-se ativo,
voluntario e solidario, utilizando corretamente os bens, equipamentos e
recursos materiais colocados ao seu dispor;

e Respeitar as opc¢Oes e orientacdes dos profissionais das organizacdes
promotoras, cumprindo, também, a calendarizardo da realizacdo de
atividades acordada,;

e Utilizar, durante as atividades, a sua identificagdo como voluntario e
nunca assumir o papel de representante da organizagao promotora sem o

devido reconhecimento da mesma.

Portanto, ndo se deve esquecer do potencial transformador que essas atitudes
representam para o crescimento interior dele préprio, além da satisfacdo intima
gerada pelo prazer de servir, ou seja, estar bem consigo mesmo beneficiando o outro

sem esperar nada em troca.

2.1.2 Voluntariado IDES

O voluntariado da IDES é composto por pessoas que se preocupam com o0
mundo em que vivem e que desejam contribuir para uma melhor mudanga da

sociedade.

Para falar sobre o Voluntariado da IDES, escolhemos as palavras "Amor,
Entusiasmo e Dedicacdo" como esséncia de diferentes programas
desenvolvidos ao longo de mais de 100 anos de atuacéo social. S0 muitas
as contribuiges que fazem parte da histéria do voluntariado na IDES. (IDES,
2019).
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Os voluntarios atuam em diferentes frentes de trabalho como producéo,
organizacdo e vendas de produtos para arrecadacdo de fundos para os projetos ja

existentes, exemplificados a seguir:

e Confeccao de produtos artesanais - bordado, fuxico, biscuit - para venda
através de bazar permanente e de bazares sazonais (relacionados a datas
comemorativas);

e Organizacao de brecho de roupas, calcados e objetos para o lar;

e Organizacédo de brecho infantil com roupas, cal¢cados e brinquedos.

Além das frentes de trabalho citadas anteriormente os voluntérios atuam em
programas de Apoio pedagdgico, ministrando oficinas teméticas e em apoio a eventos
diversos dos seus nucleos, possuem participagdo junto a area administrativa, no qual
cooperam nas atividades desenvolvidas pelos setores: Coordenacao Geral, Gestao
de Pessoas, Marketing, Captacédo de Recursos, Financeiro e Operacional.

E, ao longo do ano, o Voluntariado da IDES exerce ac¢des pontuais como a
participacdo na organizacdo da Festa do Divino, Café do Divino, Bingo, entre outras
comemoracoes.

Por consequéncia, para divulgacdo dos seus eventos, o Voluntariado utiliza a

marca apresentada a seguir.
Figura 2 — Voluntariado

“voluntar d{”‘
Fonte: IDES (2019).
Sendo um “brago” da IDES, o grupo de voluntarios, ao planejar, executar e

divulgar um evento, sempre associa a sua marca a da organizacdo, apresentada a

sequir:
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Figura 3 — Voluntariado IDES
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Fonte: IDES (2019).

Realizando uma andlise quanto a identidade visual atual do Voluntariado IDES
€ possivel observar que a marca é formada pela tipografia do nome da ONG somada
a ilustracdo de uma pomba nas cores vermelha, amarela e laranja; fazendo referéncia
a paz, luz, vitalidade, paixdo, otimismo e prosperidade. Além de simbolos de
individuos e méos fazendo mencao a unido, trabalho em grupo e confianca referentes
ao voluntariado.

Dessa forma é possivel observar que a marca possui detalhamentos e tracos
na ilustracédo, além da sua disposicéo, que acabam por dificultar e tornar complexa a
sua aplicagao.

A tipografia utilizada € a serifada quanto ao nome da ONG, remetendo a uma
aparéncia tradicional e com as letras individuais mais distintas e faceis de serem
reconhecidas, e, sem serifa para sua marca secundaria (Voluntariado), o qual é mais
versatil e também simples, tornando suas letras mais reconheciveis.

As cores utilizadas contabilizam em 4: vermelho, amarelo, laranja e cinza,

sendo predominantes as trés primeiras.

Figura 4 - Cores presentes na assinatura visual

Fonte: Elaborada pela autora, 2019.
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Considerando a estética geral da identidade visual, tém-se transmitida por ela
o conceito de vitalidade, energia e familiaridade, porém alguns elementos e diferencas

entre estilos podem pesar e afetar a coeréncia estética da aparéncia da marca.

2.1.3 Voluntariado no Brasil

A Lei 9.608/1998 (DISTRITO FEDERAL. Lei n° 9.608, de 18 de fevereiro de
1998) é a que regulamenta o Voluntariado no Brasil, estabelecendo as a¢fes com
objetivo cientifico, recreativo, cultural, civico, educacional e assistencial como servi¢co
voluntario.

Segundo informacdes da organizagcao IDES (2019) o voluntariado no Brasil e
no mundo esta associado a acdes de relevante importancia no desenvolvimento
social, jA que proporciona um trabalho que busca o interesse comum.

Dessa forma, ser voluntario significa:

e Facilitar a participacao cidadg;

e Contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade;

e Fomentar a defesa dos interesses de pessoas e grupos em situacao de
vulnerabilidade;

e Promover valores fundamentais (justica, respeito, entrega, cooperacao).

Todos estes aspectos estao intimamente ligados a atuacdo do voluntariado
da IDES, mas o0 mais importante € que nossos voluntarios e nossas
voluntérias sdo pessoas que se preocupam com o mundo em que vivem e
gue desejam, com forte convicgdo, contribuir com a mudanga da nossa
sociedade. (IDES, 2019).

De acordo com NETO (2019) em 2018 o voluntariado foi praticado por 7,2
milhdes de pessoas no pais. Em relacdo ao ano anterior, houve uma ligeira queda de
1,6% apos a alta de 13% entre os anos de 2016 e 2017.

O numero total de voluntarios representou 4,3% da populagdo contendo 14
anos ou mais, a incidéncia era maior entre as mulheres que faziam o trabalho
voluntario (5%); pessoas com 50 anos ou mais (5%); e superior completo (8%).

Dessa forma, a analista do IBGE Maria Lucia Vieira resume 0 porqué desta
porcentagem: “Pela questdo cultural, a presenca feminina € maior. Pessoas mais

velhas, pelo maior tempo disponivel e pela maior experiéncia de vida, se envolvem
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mais. E a participacdo dos mais escolarizados esté relacionada a um rendimento mais

estavel e pelo préprio entendimento da necessidade de ajudar. ” (NETO, 2019).
Sendo assim, o trabalho voluntario no pais era realizado de forma consistente,

com duracédo média de atividades sendo de 6,5 horas por semana e a maior parte dos

voluntarios, 48,4%, se dedicavam quatro ou até mais vezes por semana.

Figura 5 - Realizacao do trabalho voluntario em 2018

Realizacao de trabalho voluntario em 2018

Taxa de realizacao por escolaridade
Taxa de realizagao por
grupos de idade

Superior completo 8.0% 5,0%
4,4% ;

Médio completo e
superior incompleto

4,7% 2,6%

Fundamental completo
e médio incompleto

3.4%

14a24 25a49 50 anos

anos anos ou mais

Sem instrugdo e
fundamental incompleto

0s 7,2 milhdes de voluntarios
Frequéncia do trabalho voluntario realizavam as atividades da

seguinte forma:
15,6% 18,4%

Eventualmente/sem Uma vez
frequéncia definida

em congregagao religiosa, 79 9o,
& sindicato, condominio,

POEMES partido politico, escola,

hospital ou asilo

17,60/0 em associagao Qe mora- 13,0%
Blacelcie dores, associagao esporti-
0, % va, ONG, grupo de apoio
48'4 o VEZES DOL M= ou outra organizagéo

Quatro vezes ou

mais por més individualmente 9,8%

Fonte: IBGE - PNAD Continua - Outras Formas de Trabalho Althe. ACENCIAIBGE

Fonte: Agéncia de Noticias IBGE (2019).

Assim como nos anos de 2016 e 2017, a maioria dos trabalhos voluntarios eram
realizados em instituicbes como congregacoes religiosas, sindicatos, condominios,
partidos politicos, escolas, hospitais ou asilos. J& no ano de 2018, 79,9% dos
voluntarios também atuaram nesses locais.

A porcentagem para aqueles que cumpriram as atividades em associacao de
moradores, associacdo esportiva, ONG, grupo de apoio ou outra organizagédo é de
13% enquanto 9,8%, a minoria, realizava o trabalho de forma individual, porém essa
parcela vem aumentando ano a ano: em 2016 eram 8,4% e em 2017 subiu para 9%.

Dessa forma, com relagdo aos dados relatados acima e os valores e virtudes
de cunho moral social que a pratica do voluntariado agrega ao individuo, é possivel
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perceber a importancia e as contribuicdes que esse exercicio traz para a vida do
individuo e para com a sociedade. Além do fato de que os cidad&dos se engajam em
atividades desse tipo ndo apenas para exercer caridade, mas também para exercer
as suas cidadanias na defesa dos seus direitos e dos outros.

Ele promove um sentimento de prazer e satisfagao ao praticar o voluntariado,
aumenta a autoestima, cria o sentimento de valor perante o meio social de atuagao e

também melhora a autoimagem, além de muitos outros beneficios.

2.1.4 Grandes exemplos de voluntariado no Brasil

Dentre os varios dados relatados no tépico anterior sobre voluntariado no
Brasil, é possivel citar alguns exemplos de grandes empresas como Santander, Bosch

e S.C. Johnson & Johnson, apresentados a seguir:

e Programa Escola Brasil (PEB): criado em 1998 através da iniciativa de
alguns colaboradores do Santander. O programa se transformou em uma

pratica corporativa.

Figura 6 - Programa Escola Brasil

PROGRAMA

ESCOLA

Fonte: Voluntario Santander (2019).

No PEB sao criadas a¢Ges por meio de parcerias com escolas publicas que vao
desde esportes e cultura até meio ambiente e geracdo de renda. Até setembro de
2016, 4.501 voluntéarios participavam de 452 nucleos para atender a 274 escolas
publicas de 166 cidades, em 22 estados do pais.

¢ Instituto Roberto Bosch: em 1971 o Grupo Bosch fundou o Instituto
Roberto Bosch que investe anualmente cerca de R$4 milhdes em
programas sociais e incentiva os funcionarios a participarem de projetos

voluntérios.
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Figura 7 - Instituto Roberto Bosch
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Fonte: Instituto Robert Bosch (2019).

Suas acdes atendem necessidades béasicas e estruturais de organizacbes e
escolas parceiras da companhia através de gincanas e mutirbes de pecas, além da
capacitacdo de jovens para servicos comerciais, administrativos e logisticos.

e S. C. Johnson Voluntarios Para o Bem Maior: a S.C Johnson conta com
um programa no qual varias acdes sdo desenvolvidas. Uma delas é feita
em parceria com o Instituto Ayrton Senna, no qual professores de escolas
publicas de todo o pais recebem orientagcbes para reestruturarem o

curriculo e desenvolverem competéncias e habilidades.

Figura 8 - S.C. Johnson Voluntarios Para o Bem Maior
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Fonte: Pro Futuro Instituto (2019).

Ha também outra atividade, feita junto a escolas publicas do Rio de Janeiro e
Niteroi que, por meio dela, os estudantes recebem treinamento gratuito e também
aulas de educacéo fisica, podendo participar de competi¢Bes, principalmente de
futebol. A empresa possui cerca de 400 colaboradores no Brasil.

Visto esses exemplos, é possivel notar que as vantagens dos servigcos

voluntarios vao muito além da imagem da empresa. Ele amplia as no¢des de trabalho
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em equipe, integracéo e solidariedade, resultando na melhoria do clima organizacional
da empresa e, consequentemente, no aumento da produtividade.

Outra vantagem é que o trabalho voluntario dentro da empresa contribui para a
interacdo entre profissionais de setores diferentes, colaborando com a melhoria da
comunicacdo interna. Além de dar ao funcionario a oportunidade de desenvolver
competéncias que, as vezes, ndo sao estimuladas durante a rotina de trabalho como:
lideranca, empatia, ampliar a capacidade da busca de solucdes para problemas, entre

outras habilidades.

2.2 DESIGN GRAFICO

Design Gréfico € uma forma de se comunicar visualmente um conceito, uma
ideia, através de técnicas formais. Segundo Villas-Boas (2003) é como uma atividade
de ordenacdo projetual, que utiliza varios elementos para poder se expressar da
melhor maneira possivel. Design Gréfico é a especialidade do design que abrange a
concepcgao, a elaboracdo, o desenvolvimento do projeto e a execucdo de sistemas
visuais.

De acordo com Gomes Filho (2006), abrange predominantemente projetos
bidimensionais e impressos, e compete a geracdo, tratamento e organizacdo da
informacédo. Na concepcdo de Mozota (2002) a palavra design deriva do latim
designare, traduzido pelos verbos definir, desenhar.

Conforme Villas-Boas (2003, p. 33-34):

O design gréfico € necessariamente uma pratica comunicativa que denota
sofisticacdo do universo comunicacional no qual se insere. Esta sofisticacéo
nao se refere, logicamente, aos fatores técnicos utilizados para consecuc¢éo
dos projetos (como demonstra o construtivismo russo) nem a natureza dos
elementos estéticos-formais utilizados (como bem o exemplifica os projetos
de Peter Saville para o grupo pop New Order, nos anos 80, na Inglaterra).
Esta sofisticacdo se relaciona ao desdobramento histérico de uma dada
formagdo social que leva a exigéncia de intermediacdes para que a
comunicacdo consiga alcancar seu(s) publico(s) e, principalmente, se
relaciona a recorréncia necessaria a um aparato simbdlico que codifique os
objetivos tracados para a eficiéncia do projeto enquanto pratica comunicativa.

O Design gréafico, mesmo que simbolicamente, esta diretamente atrelado ao
estabelecimento do valor de troca, no qual, tanto os objetos de design grafico, quanto

agueles que buscam persuadir a compra pelo usuario, ou 0s que causam o sentimento
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de poder pela sua obtencdo, e 0os promocionais, necessitam inserir-se no universo

comunicacional do publico ao qual se refere.

Hollis (2001, p. 4) define as principais funcdes do design grafico como:

As principais fung6es do design grafico sao definidas como: Identificar: dizer
0 que € determinada coisa, ou de onde ela veio (letreiros de hotéis,
estandartes e brasdes, marcas de construtores, simbolos de editores e
graficos, logotipos de empresas, rétulos em embalagens). Sua segunda
funcdo, conhecida no ambito profissional como Design de Informacao, é
informar e instruir, indicando a relacdo de uma coisa com outra quanto a
direcéo, posicdo e escala (mapas, diagramas, sinais de direcdo). A terceira
funcdo, muito diferente das outras duas, € apresentar e promover (poOsteres,
anuncios publicitarios); aqui, o objetivo do design é prender a atengéo e tornar
sua mensagem inesquecivel.

Abaixo vé-se a figura 1 que ilustra o que Hollis (2001) afirma sobre as funcdes

do design grafico: identificacéo, informacéo e instrucdo e apresentacdo e promocao.

Identificagao:
Tabardo, brasdo e elmo
emplumado de
Bertrand du Gueschn,
condestavel da

Franga, Ilustracao de
lvro xilografico, 1487

Informagao e instrugio:
Como apanhar passaros
ilustragio wlografica,
Paris, 1660

Fonte: Hollis (2001, p. 4).

Figura 9 — Func¢des do design grafico
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Apresentagao ¢ promogao:
tonico " Globéo!™, aninco,
1912, fotomontagem

[R. Ehvmann]

Desta forma, as técnicas do design podem contribuir também para a gestédo de

empresas e para a geracao de solugdes em servigcos, 0 que era, até entao, restrito a

outras areas.

Newark (2009) afirma que o design grafico esta em todas as partes, seja

decorando, comunicando, explicando ou até mesmo identificando, impde significados

ao mundo. O design, portanto, promove interacédo o tempo todo.
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2.2.1 Elementos béasicos da linguagem visual

Os elementos da comunicacao visual compdem a substancia béasica daquilo
gue vemos, e, para analisar e compreender a estrutura total de uma linguagem visual,
€ recomendavel focar nos elementos visuais individualmente, para um maior
conhecimento.

Dentro do Design Gréfico estes elementos sdo o esqueleto de qualquer
trabalho grafico. Segundo Dondis (2003) eles sdo a matéria prima de toda informacéao
visual em termos de opcdes e colecbes seletivas, sendo classificados da seguinte

forma:

e Ponto: € a unidade de comunicagdo visual mais simples e
irredutivelmente minima. Quando se cria uma marca, pensa-se nele como
um ponto de referéncia ou um indicador de espaco. Os pontos criam uma
ilusdo de cor e tom, quando em grande quantidade e justapostos; eles
exercem sobre nds um enorme poder de atracéo, seja naturalmente ou pelo
homem em resposta a um objetivo. Segundo Dondis (2000) quanto mais
complexo for um elemento visual, mais pontos ele terd. Gomes Filho (2004

p. 42) afirma: “Geometricamente ele é singular, ndo possui extensdo.”.

A figura abaixo representa os pontos colocados pelo homem.

Figura 10 — Ponto

Fonte: Dondis (2000 p. 53).
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e Linha: Segundo Dondis (2000) quando os pontos estdo tdo proximos
entre si de forma que se torna impossivel identifica-los individualmente,
aumenta a sensacao de direcdo, e a cadeia de pontos se transforma em
outro elemento visual: a linha. Gomes Filho (2004 p. 43) escreve: “A linha
também pode definir-se como um ponto em movimento. A linha contorna e
delimita objetos e coisas no modo geral’. Ela € um movimento visual

inquieto e que possui sua propria natureza.

Os pontos, quando marcados sobre uma superficie e movidos conforme uma
direcdo, se transformam em registro, ou seja, apesar da linha possuir liberdade e
flexibilidade, ela é decisiva, tem propésito e direcdo, faz algo definitivo, como

representa a imagem abaixo.

Figura 11 — Linha

FIGURA 39

FIGURA 3.10

Fonte: Dondis (2000 p. 55).

e Forma: é descrita pela linha. A este propdsito, Dondis (2000, p. 57)
escreve: “Na linguagem das artes visuais, a linha articula a complexidade
da forma. ”.

Ha trés formas basicas: quadrado, circulo e triangulo equilatero. Cada uma
com suas caracteristicas especificas e atribuindo diversos significados:
associagdo, vinculacdo arbitraria e também através de nossas proprias
percepcoes fisiologicas e psicologicas. Dondis (2000) associa ao quadrado:
enfado, honestidade, retiddo e esmero; circulo: infinidade, calidez e
protecao; triangulo: acao, conflito e tenséo.

A partir dessas formas derivamos todas as formas fisicas da natureza e da

imaginacdo humana.
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Figura 12 — Forma por Dondis
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Fonte: Dondis (2000 p. 57).

Leborg (2006) separa as formas em trés grupos, as formas geométricas que
sdo formas basicas, as formas organicas que sao criadas baseadas em formas

organicas e as formas aleatorias que tém intervencdo humana.

Figura 13 — Forma por Leborg
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Fonte: Leborg (2006 p.08).

e Direcdo: Dondis (2000) afirma que as formas basicas expressam trés
direcbes visuais significativas: o quadrado, a horizontal e a vertical; o
triangulo, a diagonal; o circulo, a curva. Cada direcdo tem um forte
significado associativo e € um valioso instrumento para a criacdo de
mensagens visuais. A referéncia horizontal-vertical diz respeito a
estabilidade e equilibrio; a diagonal € a mais instavel e tem referéncia direta
com a estabilidade; as curvas fazem referéncia a abrangéncia, repeticéo e

calidez.
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J&, para Leborg (2006), a direcdo de um movimento pode ser definida pela linha

que leva ao ponto de partida até o ponto final do movimento.

Figura 14 — Direcéo
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Fonte: Dondis (2000 p. 61).

e Tom: € um dos melhores instrumentos para indicar e expressao
dimensdo. Conforme Dondis (2000) os tons sdo percebidos gracas a
auséncia ou presenca de luz; a justaposicao de tons, ou seja, intensidade
da obscuridade ou claridade de qualquer coisa vista. Vemos gracas a
presenca ou auséncia de luz. A sensibilidade tonal é bésica para nossa
sobrevivéncia. A este propdsito Dondis (2000 p.64) escreve: “Gragas a ela
vemos o0 movimento subito, a profundidade, a distancia e outras referéncias

do ambiente.”.

Figura 15 — Tom

FIGURA 3.26
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Fonte: Dondis (2000 p. 62).

e Cor: enquanto o tom esta relacionado a questao de sobrevivéncia, sendo

essencial para o organismo humano, a cor tem maiores afinidades nas



31
emocdes. Ela é util para diversos aspectos, mas ndo absolutamente

necesséria para criagdo de mensagens visuais.

Dondis (2000 p. 64) afirma:

A cor estd, de fato, impregnada de informacdes, e € uma das mais
penetrantes experiéncias visuais que temos em comum. Constitui, portanto,
uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores visuais. No ambiente
também compartilhamos os significados associativos da cor das arvores, da
relva, do céu, da terra e de um nimero infinito de coisas nas quais vemos as
cores como estimulos comuns a todos. E a tudo associamos um significado.

Também, conforme aborda Dondis (2000), também conhecemos a cor em
termos de uma vasta categoria de significados simbdlicos. O vermelho, por exemplo,
significa perigo, amor, calor e vida, e talvez mais outras diversas coisas. Visto isso,
cada uma das cores também tem outros inimeros significados associativos e
simbdlicos, ou seja, a cor oferece um vocabulario enorme e de grande utilidade para
o0 alfabetismo visual.

Barros (2008 p.15) apresenta a cor como:

A cor € um fendbmeno fascinante. Sua presenc¢a no mundo visivel exerce
incontestavel atragdo sobre nds, despertando sensacgles, interesse e
deslumbramento. Todos aqueles que trabalham com imagem, criacdo de
cenarios e comunica¢do visual sabem disso. A cor representa uma
ferramenta poderosa para a transmisséo e ideias, atmosferas e emocdes, e
pode captar a atencéo do publico de forma forte e direta, sutil ou progressiva

L.]

Barros (2008) também acrescenta que a cor pode ser um objeto de pesquisa
em todas as areas de estudo, assumindo, por um lado, uma conotacdo técnica,
associada a fisica 6ptica e a quimica dos pigmentos, e, por outro, o carater subjetivo
da percepcao fisiolégica e psicoldgica.

Existem diversas teorias da cor. A cor, tanto da luz, quanto do pigmento, tem
um comportamento unico. Nao ha um sistema unificado que defina como os matizes
se relacionam. Dessa forma, Dondis (2000) separou a cor em trés dimensdes
diferentes que podem ser definidas e medidas: matiz ou croma, saturagédo e

acromética. Seguem informacdes sobre essas trés dimensoes:

e Matiz ou croma: representa a cor pura e existe em numero superior a

cem, portanto, cada matiz possui caracteristicas individuais. H& trés
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matizes primarios: amarelo, vermelho e azul. O amarelo é a cor
considerada mais proxima da luz e do calor; o vermelho é a mais ativa e

emocional; ja o azul é passivo e suave.

A partir disso, Dondis (2000 p. 65) escreve:

O amarelo e o vermelho tendem a expandir-se; o azul, a contrair-se. Quando
sdo associados através de misturas, novos significados sdo obtidos. O
vermelho, um matiz provocador, € abrandado ao misturar-se com o azul, e
intensificado ao misturar-se com o amarelo. As mesmas mudancas de efeito
sao obtidas com o amarelo, que se suaviza ao se misturar com o azul.

Em sua formulacdo mais simples, a estrutura da cor pode ser ensinada atravées
do circulo croméatico. Nele se incluem as misturas adicionais de pelo menos doze
matizes e a partir desse simples diagrama € possivel obter muitas variacdes de
matizes.

As cores sao divididas em primarias (amarelo, vermelho e azul) e secundarias

(laranja, verde e violeta) e aparecem no circulo cromatico de forma invariada.

Figura 16 — Circulo cromatico

AMARELO

AMARELO AMARELO
ESVERDEADO ALARANJADO
VERDE . . LARANJA
VERDE LARANJA
AZULADO AVERMELHADO

AZUL . . VERMELHO

AZUL VERMELHO

ARROXEADO . . ARROXEADO

ROXO

Fonte: Dondis (2000 p. 67).

e Saturagdo: é a pureza relativa de uma cor, do matiz ao cinza. Compde-
se dos matizes primarios e secundarios. Dondis (2000, p.66) afirma que a
cor saturada € simples, quase primitiva, e foi sempre a preferida pelos
artistas populares e pelas criancas. As cores menos saturadas levam a uma
naturalidade cromética, e, até mesmo a auséncia de cor, sendo sutis e

repousantes.
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A saturacgédo torna-se mais carregada de expressao e emog¢ao quanto mais

intenso ou saturado estiver sua coloragao.

e Acromética: segundo Dondis (2000) € o brilho relativo ao claro e ao
escuro, das gradagdes tonais ao de valor. E importante e necessario
enfatizar que a presenca ou auséncia de cor ndo afeta o tom, que é

constante.

A partir desses pontos, € possivel concluir que a percepcédo da cor € o mais
emocional dos elementos especificos do processo visual. A cor tem grande forca e
pode ser usada com bastante proveito para expressar e intensificar a informacgao
visual, além de ter um significado universal compartilhado pela experiéncia, como
também um valor informativo especifico, provindos dos significados simbdlicos a ela

vinculados.

e Textura: dentre os elementos visuais, Dondis (2000) apresenta a textura
como o elemento que com frequéncia serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato. No entanto, é possivel que uma textura
ndo apresente qualidades tateis, apenas Oticas, ou seja, onde ha textura

real, as qualidades tateis e 6ticas coexistem.

Segundo Leborg (2006) uma textura pode ser sentida ou vista, pode ser

construida por linhas ou por objetos.

Figura 17 — Textura
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Fonte: Leborg (2006).
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ApGs elencar alguns dos elementos béasicos da linguagem visual, pode-se
destacar que eles sdo importantes para haver uma melhor percep¢ao sobre as coisas,

ou seja, sem esses itens ndo é possivel elaborar uma peca grafica.

2.3 MARCA

De acordo com Wheeler (2008 p. 12): “Os produtos sao criados na fabrica. As
marcas séo criadas na mente. ”. Levando em consideracao esse conceito da autora,
€ possivel afirmar que a marca € a promessa, ou seja, a grande ideia e as expectativas
gue estdo na mente de cada consumidor a respeito de um produto, servico ou
empresa.

A marca é como a escrita manual, ela representa alguma coisa. Wheeler (2008
p.12) escreve: “A marca tornou-se um sindbnimo do nome da empresa e de sua
reputacado. As marcas estdo gravadas em nossa vida diaria [...]. ”

Sobre este propdsito, marca para Strunck (2007 p.18) é:

Um nome, normalmente representado por um desenho (logotipo e/ ou
simbolo), que, com o tempo, devido as experiéncias reais ou virtuais,
objetivas ou subjetivas que vamos relacionando a ela, passa a ter um valor
especifico.

A partir da gestao de marcas foi possivel encaminhar as marcas para caminhos

gue as tornaram importantes, pois boas marcas constroem grandes empresas.

Ser lembrado é fundamental, no entanto isso esté se tornando cada vez mais
dificil. Uma marca tem que ser forte o bastante para se destacar em um
mercado densamente povoado. Transformar a marca em acgéo tornou-se um
mantra para os participantes da empresa. Ha evidéncias de que as empresas,
nas quais os empregados compreendem e abragam a marca, alcangam maior
sucesso. Aquilo que teve seu come¢o como uma cultura corporativa, sob a
égide dos recursos humanos, esta rapidamente se transformando em gestao
de marca e, nesse cenario, quem dirige o espetaculo € o departamento de
marketing. (WHEELER, 2008, p.12).

Porém, existem inUmeras marcas no mercado com 0 mesmo segmento, por
isso, desenvolver uma marca de sucesso nos dias de hoje, que se destaque perante
as demais, é uma tarefa ardua. A empresa precisa de um diferencial para conseguir
atingir seu publico alvo e ser reconhecida no mercado.

A maneira como ela enfrentara esse desafio € diversa: seja pela forma no qual

oferecera seus produtos e servicos, seja através de seus valores e conceito. Sobre
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isso Wheeler (2012, p.25) comenta: “As melhores marcas representam algo

importante — uma grande ideia, um posicionamento estratégico, um conjunto de
valores bem definidos, uma voz que se destaca. ”

Visto isso, 0 que a empresa precisa saber sobre o0 que a torna diferenciada
entre as demais é - além de entender seus valores e conceitos, conhecer mais de si -

ter autenticidade; assim, ela faz a diferenca e ndo é somente mais uma no mercado.

Um item importante a se destacar é relacionado aos pontos de contato, que

devem ser criados com o cliente de forma a gerar um bom relacionamento e assim,

ter o seu maior diferencial: comunicagdo entre os consumidores estendida além da
venda, em outras plataformas.

Wheeler (2008, p.13) afirma: “cada ponto de contato € uma oportunidade para
fortalecer uma marca e comunicar sua esséncia. ”.

De forma que a marca seja colocada em pratica, a figura 11 apresenta diversos

pontos de contato que devem ser levados em conta no momento da criacdo de uma
identidade visual.

Figura 18 — Pontos de contato
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Fonte: Wheeler (2008, p.13).

Péon (2004 p. 36) denomina marca como assinatura visual e afirma que uma
receita simples de marca € aquela que resulta da simples associacdo entre o simbolo

e o logotipo, precisando, as vezes, de adaptacfes no desenho de um ou outro
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elemento para que o resultado do posicionamento e da propor¢cdo de ambos seja

adequado.

Quando uma marca é composta pelo logotipo e por algum outro elemento que
ndo possa ser aplicado isoladamente, entdo o que temos ndo € uma marca
composta por um simbolo e um logotipo, mas sim uma marca que é composta
simplesmente por um logotipo conjugado a grafismo. Em contrapartida,
guando temos um sistema que ndo possui simbolo, mas apenas logotipo, ndo
o chamamos de logotipo, mas sim de marca: o logotipo é a prépria marca, e
esta denominacgédo suplanta a de logotipo. A marca é, assim, o elemento que
sintetiza os elementos primarios do sistema e que os suplanta. (PEON, 2003,
p.36).

Conforme as informacdes citadas até o presente momento, no préximo topico
adentraremos de forma mais especifica falando sobre identidade visual, logotipo e
simbolo. De maneira a conseguir compreender de forma mais especifica sobre a real

importancia da marca e identidade visual.

2.3.1 Identidade Visual

Péon (2003, p.11) cita: “A rigor, qualquer coisa possui uma identidade visual —
ou seja, componentes que a identificam visualmente. A identidade visual é o que
singulariza visualmente um dado objeto, € o que a diferencia dos demais por seus
elementos visuais. ”.

A identidade visual € uma representacao grafica de algo que se posiciona no
mercado e é a partir dela que os meios de comunicacao entre a empresa e o publico
serdo criados. Conforme Strunck (2001), pode ser entendida como um conjunto de
elementos graficos que padronizam a assinatura visual da marca, ideia, produto ou
servigo.

Portanto, para conseguir entender e desenvolver uma identidade visual, é
preciso compreender os elementos que ha compdem.

Péon (2003) separa o Sistema de ldentidade Visual em 2 grupos: simbolo,
logotipo e marca como 0s primarios, por onde a assinatura visual da empresa é
gerada; cores institucionais e o alfabeto institucional, os elementos secundarios, que
derivam dos componentes do primario.

O simbolo é definido como “Um sinal grafico que substitui o registro do nome

da instituicdo. ” (PEON, 2003, p.28). Ele também é conhecido como signo e muitas
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vezes chamado de “marca”. Sua grande fungdo é a de capacidade de sintese, ou seja,
deve ser visto e interpretado rapidamente ja havendo a associagao com a institui¢ao.
Entdo, para éxito dela, ndo deve ter excesso de elementos, pois retarda e dificulta a
leitura.

Péon (2003) o separa em quatro categorias: tipografico, figurativo, ideograma
e abastrato.

e Simbolo tipografico: deriva das iniciais da instituicdo representada, €
apenas uma combinacéo grafica, o que diferencia do logotipo.

Figura 19 — Simbolo tipografico

Fonte: Facebook (2019).

e Simbolo figurativo: definido por um icone, uma representacgéo figurativa
de um objeto que tem como intuito o reconhecimento daquele objeto. S&o
simbolo baseados em desenhos que deixam explicito o que esta querendo
ser retratado.

Figura 20 — Simbolo figurativo

Fonte: Twitter (2019).
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¢ Ideograma: € o tipo de simbolo que representa uma ideia ja disseminada
por uma figura estilizada. Ele difere do simbolo figurativo pois € o conceito

gue o objeto quer transmitir.

Figura 21 — Ideograma

1
bradesco

Fonte: Bradesco (2019).

e Simbolo abstrato: ele precisa ter seu significado ensinado ao publico, ou
seja, ndo objetiva qualquer representacédo figurativa. O simbolo abstrato
consegue ser memorizado mais facilmente pelo seu publico caso o seu
sistema preveja alguma veiculagdo permanente a este publico alvo. Sua
apresentacao é estilizada e associada, por exemplo, a formas geométricas

simples, objetos do dia a dia, etc.

Figura 22 — Simbolo abstrato

Fonte: Pepsi (2019).

O logotipo é a forma particular e diferenciada com a qual o nome da instituicdo
€ registrado nas aplicacfes, sendo necessariamente composto por letras e assim,
como afirma Péon (2003) podendo ser chamados de marcas nominativas, ou seja,
considerado assim por ser formado por uma combinacdo de letras e numeros que

podem ser lidos.
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O objetivo de um logotipo € o de que ele possa ser efetivamente lido,
representando os fonemas pelos quais a instituicéo é referida. Um logotipo
sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transformar-se em algo que
se assemelharia mais a um simbolo — mas que, normalmente, nédo funciona
como tal, porque ndo possui a sintese necessaria para ser aprendido
rapidamente, como devem ser os simbolos. (PEON, 2003, p.34).

Dessa forma, o logotipo esta ligado a um simbolo justamente para traduzi-lo,
de forma que o publico consiga identificar com clareza a instituicao/produto.

Wheeler (2008) escreve que logotipo é a palavra ou palavras independentes,
que podem ser nome de uma empresa ou acrbnimo; formadas por uma fonte
tipografica que pode ser alterada, modificada ou normal.

Os logotipos sao feitos com letras, e toda marca tem um logotipo.

Péon (2003) classifica os logotipos a partir da forma como fazem uso das

familias de caracteres. Podem ser classificados dessa maneira:

e Baseados numa familia existente: o que da identidade ao logotipo é a

posi¢ao dos caracteres ou a propria singularidade da familia escolhida.

e Formados por familias modificadas: os caracteres de uma determinada
familia ou um deles é redesenhado para dar maior singularidade ao
logotipo. Ou ainda, a forma como estdo organizados apresenta uma

singularidade.

Formados por tipos desenhados especialmente para este uso: neste caso, a
singularizacédo é maior, havendo bastante cuidado no projeto para que a originalidade
do desenho n&o impeca o reconhecimento dos caracteres, de forma a prejudicar ou

impossibilitar a legibilidade.

Figura 23 — Logotipo

Dove

Fonte: Dove (2018).
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A marca é definida por Péon (2003, p 28) como: “o conjunto formado pelo
simbolo e pelo logotipo, normatizado quanto a posi¢cédo de um relacionado ao outro e
a proporcao entre eles. ” Podendo também ser denominada de assinatura visual.

Wheeler (2008, p. 116) conceitua assinatura visual:

A assinatura visual € a combinacdo de design especifica e inegociavel da
marca comercial e do logotipo. As melhores assinaturas tém zonas de
isolamento especificadas para proteger sua presenca. Uma empresa pode ter
varias assinaturas visuais para as varias linhas de negdécios, que podem
incluir ou ndo uma tagline.

Figura 24 — Assinatura visual

Assinatura visual
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Marca/avatar Logotipo

Fonte: Wheeler (2008, p.116).

A assinatura visual pode ser constituida por um logotipo e outro elemento
menor, que ndo pode ser representado isoladamente, nesse caso a marca é composta

por um logotipo acompanhado de um grafismo.

Figura 25 — Assinatura com tagline

LOGOTIPO

HSBC € -

The world’s local bank |TacLiNe

ASSINATURA
Fonte: HSBC (2019).

Portanto, a partir da separacdo de Péon sobre o SIV, esses trés elementos,

guando presentes num mesmo sistema, formam o esquema classico de um Sistema
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de Identidade Visual. Utiliza-los torna o sistema mais versatil, com maior facilidade de
aplicacao por questéo de dimensao, eficiéncia e rapidez comunicacional.

De acordo com Strunck (2007) os principais elementos que formam a
identidade visual sdo: logotipo e simbolo para os primarios; cor (ou cores padrdes) e
alfabeto padréo para os secundarios.

Dessa forma, diante dos topicos apresentados acima, é possivel perceber que
a identidade visual ndo se limita apenas a aparéncia, ela possui um papel muito
importante no segmento de mercado de uma empresa. Sendo assim, deve ser
elaborada pelo designer com o intuito de transmitir a esséncia da empresa, seus

valores, posicionamento e o objetivo dentro do mercado.

2.3.2 Manual da marca

Manual de aplicagdo da marca, segundo Munhoz (2009, p.17):

O manual de identidade visual tem o objetivo de apresentar as informacgdes
referentes a instituicdo, apresentar a marca; registrar 0s principios e
normatizar o uso dos elementos graficos que constituem a identidade visual;
apresentar as aplicacbes da identidade visual nas pecas desenvolvidas e
conduzir o processo de producdo das pecas de comunicagdo visando a
difuséo da marca.

Sendo assim, para construcdo de um manual de aplicacdo da marca é preciso
saber quais serdo os itens que irdo estrutura-lo. Os elementos institucionais que
estruturam o manual segundo Strunck (2007) sao: impressos, websites, identificacdes
das instalagdes, uniformes, viaturas, produtos, embalagens, material de ponto de
venda, assinatura de publicidade, sinaliza¢gBes, estandes e brindes.

Ou seja, ele sera um guia para execucdo e manutencdo que podera ocorrer
durante todo o projeto.

As figuras apresentadas a seguir servem para ilustrar caracteristicas de um

manual de identidade visual. O exemplo mostrado € do RIO +20:
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Figura 26 - Como utilizar versdes do logotipo

RIG /420

CRESCER, INCLUIR, PROTEGER

Fonte: Rio +20.

Esta é a versao horizontal da marca do Rio +20. O selo tem essa versao e deve

ser utilizada somente quando for inviavel a aplicacdo vertical.

Figura 27 - Reproducédo da marca

6 X

CRESCER, INCLUIR, RROTEGER

8 x

Fonte: Rio +20.

O diagrama abaixo tem por funcéo definir as propor¢cdes da marca na grade. A

7

unidade de medida “x” € equivalente, em largura e altura, ao elemento “+".
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Figura 28 - Aplicagéo banner

Fonte: Rio +20.

O manual tem como objetivo estabelecer parametros para a correta aplicagao
da marca. O cuidado na aplicacdo de cada um de seus elementos graficos é
fundamental para conferir unidade a comunicacgéao.

Ele deve conter integralmente todos os elementos visuais dispostos de forma

simples, objetiva e autoexplicativa e as possiveis restricdes de usos.
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3 DESENVOLVIMENTO
3.1 CONDUCAO DE PESQUISA

Neste tOpico sera apresentada a fase produtiva com as etapas de design de
identidade e criacdo de pontos de contato a partir da metodologia proposta. Esse &
processo no qual se pode observar o desenvolvimento das geracdes de alternativas:
simbolo, forma, tipografia, etc. Além da alternativa final escolhida.

Dessa forma, a partir do que foi estabelecido na primeira etapa — Conducéo de
Pesquisa - da metodologia de Wheeler (2012), sobre entender e caracterizar bem a
ONG quanto as suas caracteristicas, objetivos, missao, visao e valores, dentre outras
condutas, pode-se seguir para a segunda etapa - Classificacdo das Estratégias - no
qual é possivel, através do briefing (apéndice A), realizar o devido estudo da marca.

Por isso, na fase trés - Design de ldentidade -, ou seja, a fase de criacéo, € o
momento onde as primeiras ideias comeg¢am a surgir. Sendo elas geradas a partir de
algumas ferramentas de criagdo como: painel semantico, mapa mental e analise

sincronica.
3.1.1 Pesquisa

Como citado anteriormente as primeiras fases da metodologia da Wheeler
(2012) representam um resultado da esséncia (servico) da ONG e seu contexto no
mercado.

Dessa forma, através de entrevistas feitas com o responséavel pelo marketing
(Lucas Belocurov Neto) da IDES e pelas informacdes extraidas nas plataformas da
organizacao, foi possivel conseguir as informacdes necessarias sobre como a marca

se posiciona na questao da misséao, visao e valores.

e Missdo: Abrir portas, resgatar esperancas e encorajar criangas,
adolescentes, jovens e suas respectivas familias, para que sejam
protagonistas de suas vidas, transformando a realidade e o meio em que

vivem, a partir da promocéo da cidadania e do desenvolvimento social.
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¢ Visdo: Por meio de uma gestéo transparente e eficiente, a IDES pretende
ser referéncia na Grande FlorianOpolis em gestdo de ONG’'s e
desenvolvimento de projetos sociais.

e Valor: Amor, afeto, dedicacdo, responsabilidade social, trabalho

interdisciplinar, ética, transparéncia e respeito.

A Irmandade do Divino Espirito Santo tem a esséncia do Voluntariado, ou seja,
dos seus programas desenvolvidos ao longo de mais de 100 anos de atuacgéo social,
representada a partir de trés palavras: amor, entusiasmo e dedicagédo. S&do muitas as
contribuicdes que fazem parte dessa grande historia do Voluntariado IDES.

Portanto, tratando de posicionamento e objetivos futuros, a gestdo da ONG,
gue esta localizada no centro de Floriandpolis, na Rua Emilio Blum, pretende expandir
0S projetos e programas, investindo na mais alta qualidade de atendimento, para
poder levar o Voluntariado IDES, no aniversario de 250 anos como referéncia em

modelo nacional de gestao de ONG'’s.

3.1.2 Processo criativo

A partir do conceito levantado e estabelecido durante a etapa de pesquisa
sobre sua importancia para representar a esséncia da marca, foram utilizadas
ferramentas de criatividade de forma a auxiliar a desenvolver as geracdes de
alternativas.

Sendo assim, com base no que foi estabelecido no briefing sobre a definicdo
do publico alvo, foi possivel elaborar um painel semantico que conseguisse
representa-los, ou seja, imagens que remetessem ao estilo e perfil deles.

No entanto, a partir das informag8es dadas pelo responsavel pelo programa
nao ha um unico publico no qual o Voluntariado tem o objetivo de atingir, é a sociedade
num ambito geral, sdo as pessoas engajadas no servico voluntario: pessoas que
podem colaborar com o coletivo com doag¢des ou voluntariado.

Dentre eles, podem-se citar jovens e adultos, homens e mulheres, instituicbes
educacionais. Podendo ser elencados dessa forma, pois para cada servi¢o fornecido
pelo programa como por exemplo: brecho6, artesanato, bazar, festa do divino, bingo,
etc, tem-se um publico diferente. Seguindo essa linha, o projeto tem como foco esse

publico no geral.
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Na sua grande maioria sdo moradores da regido de Floriandpolis. Sao pessoas
gue tém suas tarefas corriqueiras como trabalho e estudo, mas que se dedicam, por
um momento, a realizarem um trabalho social.

As imagens apresentadas a seguir fazem mencao ao perfil deste publico que
pode ser considerado a partir dessas caracteristicas como diversificado, engajado,

amavel e enérgico, que realiza o trabalho social com entusiasmo, paixao e alegria.

Figura 29 - Painel seméantico do publico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Dessa maneira, as imagens utilizadas no painel tém o intuito de apresentar o
somatorio dos servigcos prestados pelos voluntarios com amor e dedicacéo, atrelado,
de certa forma ao popular, ao amavel, prazenteiro e suave, remetendo ao conceito e
valores que a ONG que transmitir.

Seguindo essas definicdes € possivel perceber que a nova identidade devera
ser elaborada a partir de um caminho que leve ao acessivel, colaborativo, coletivo e
de bem-estar, refletindo, de certa forma, nas relagcbes afetivas entre os mais

experientes e a energia do publico jovem. Desta maneira a marca posiciona-se melhor
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em relagdo ao seu grupo-alvo, além de ter a possibilidade de conquistar um novo
publico.

Somado ao painel foi criado também um mapa mental com algumas palavras
chave e as definicbes deste conceito. Ele € um diagrama que permite que ideias
possam ser organizadas de forma simples e logica, representadas visualmente, o que
facilita o processo de memorizagéo, por exemplo.

Comeca com um tema central e evolui através de “ramos” ou ligagdes entre os
subtopicos do tema, tornando as ideias mais claras e determinando os niveis de

prioridade e destaque.

Figura 30 - Mapa Mental
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Outro fator importante a ser analisado € a concorréncia. Entretanto, em
conversa realizada com o responsavel pelo voluntariado, foi mencionado que a
organizacdo nao considera outros segmentos perante ao mercado como
concorrentes, e sim como empresas.

Sendo assim, puderam ser levantas informacdes sobre as seguintes empresas:
CIEE, IGK e Renapsi, que serviram de exemplos para realizar a ferramenta de analise
sincrénica de forma a identificar inovacoes.

Segundo Baxter (2000) a analise sincronica ou paramétrica tem por finalidade
analisar e fazer comparativos dos servicos em desenvolvimento com servigcos

existentes ou concorrentes, tendo como base, questdes variaveis, ou seja, gue podem
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ser medidas. Permite avaliar aspectos quantitativos (funcionalidade, conforto, forma,
peso, preco, etc) e qualitativos (estilo: sofisticado, moderno, arrojado, alternativo ou
sensacao: emocao, alegria, aconchego, agitacao).

Para aplica-la, primeiramente, deve-se pesquisar 0S servicos ja existentes,
definir os principais concorrentes e assim analisar os fatores para identificar o que se
deve manter ou aprimorar. Em seguida, os critérios para serem analisados devem ser
estabelecidos diante o ponto de vista quantitativo e qualitativo.

Essas empresas foram pesquisadas e caracterizadas a partir das informacdes
contidas nos seus respectivos sites e redes sociais, permitindo, portanto, fazer uma
breve andlise de sua identidade e comunicacao visual para seguintes inovagées como
resultado.

e CIEE: O Centro de Integragcdo Empresa Escola do Estado de Santa
Catarina € uma organizacao sem fins lucrativos localizada no centro de
Floriandpolis, iniciando suas atividades no estado em 1984. Sua finalidade
€ filantropica e educacional e sua missdo é “Oferecer a comunidade
solugbes que contribuam para a capacitacdo profissional de pessoas,
visando a sua integracdo no mundo do trabalho”.

¢ IGK: O Instituto Guga Kuerten é uma associacgédo civil sem fins lucrativos
que tem por objetivo garantir oportunidades de inclusdo social para
criangas, adolescentes e pessoas com deficiéncia. Tem sua sede em
Floriandpolis no bairro Santa Ménica sendo lancada no dia 17 de agosto de
2000. Tem por missdo oferecer oportunidades de transformacéo social.
Dessa forma, desenvolve iniciativas esportivas, educacionais e sociais para
que seu publico possa conquistar a cidadania.

e Renapsi: A Rede Nacional de Aprendizagem, Promocdo Social e
Integracdo € uma organizacdo ndo governamental sem fins lucrativos
localizada no centro de Florianopolis. A Renapsi tem como vocacao
atividade socioassistenciais voltadas para criangas, jovens e adultos,
principalmente aqueles que estdo em situagdo de vulnerabilidade social
e/ou risco social. Desenvolve uma serie de agdes de promocgao social em

conjunto com empresas, governos e outras organizagdes sociais.
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Abaixo segue a ferramenta de criatividade elencada anteriormente. Ela

compara as trés marcas do segmento de organizagdes sem fins lucrativos e as analisa

a partir de certos fatores para assim surgirem inovagoes.

Figura 31 - Analise Sincronica
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Esse tipo de analise tem grande importancia para que se possa entender o real

posicionamento de uma empresa perante seus concorrentes, de forma a poder
identificar quais sédo os motivos pelo qual o publico opta por uma empresa ou pela

outra do mesmo segmento.

3.1.3 Geracdes de alternativas
Seguindo o propésito de utilizar ferramentas de criacdo para auxiliar durante o

desenvolvimento das ideias, foi possivel estabelecer através de palavras chaves e
imagens um conceito para seguir o processo criativo: “Voluntariado — Servigos

prestados com paixao e energia”.
Com isso foi desenvolvido um painel semantico para exemplificar visualmente

essa definicdo de marca:
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Figura 32 - Painel seméantico de geracdo de alternativas

\.

‘Fonte: Elaborado pela atoa, 2019.

Deste modo, a partir das referéncias visuais obtidas pelo painel semantico e
também pelas ferramentas apresentas do topico anterior, foi possivel iniciar o
processo de geracdes de alternativas para simbolo, forma, cor e tipografia.
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3.1.3.1 Simbolo

Para a construcdo do redesign da identidade visual foram feitas algumas
alternativas de formas e simbolos que conseguissem transmitir e levar consigo o
conceito empregado a marca, respeitando a sua esséncia e valores.

A este proposito, Wheeler (2012, p.62) escreve: “A leitura ndo é necessaria
para identificar as formas, mas a identificacdo das formas é necessaria para a leitura.
O cérebro reconhece formas diferentes que fazem uma impressao mais rapida na
memoria.”.

Ou seja, nossa mente identifica primeiramente as formas, pois as imagens
podem ser lembradas e reconhecidas de forma direta, enquanto uma interpretacao de
texto precisa ser decifrada.

As primeiras alternativas foram feitas pensando no significado que o trabalho
voluntario possui, juntamente com o conceito de unido/conexdo/for¢ca dos servi¢cos
fornecidos pelo voluntariado da IDES, feitos com entusiasmo, paixdo e de corpo e
alma.

Abaixo sera apresentada a linha de raciocinio obtida durante as construcdes
das ideias que foram feitas a partir do formato que é desenvolvido pela sobreposicdo
de circulos (que remetem a unido, entrelagamento - voltado as formas orgéanicas).

Também foram desenhadas opc¢bes de corpos humanos fazendo referéncia
aos voluntéarios, analisando as linhas e formas para eleger qual se aplicaria melhor
junto a tipografia.

Figura 33 - Alternativa forma
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O mesmo foi feito para a forma que tem por funcdo representar o corpo
humano. A partir da juncéo dos circulos foi possivel perceber que o caminho das linhas

poderia sugerir a imagem de um corpo.

Figura 34 - Alternativa para a forma do corpo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Dessa forma, as primeiras geracoes foram baseadas em cima das construcdes
da forma que se arquitetava através da unido dos circulos, mostrando que eles se
entrelacam e vao criando uma continuidade a partir de suas linhas, além de ser uma
forma que traz suavidade e lembra a imagem de um coragéo (remetendo a paixéo de
realizar o trabalho social).

Através da ferramenta Adobe lllustrator CC, foi possivel focar na ideia mais
pertinente para o projeto e vetoriza-la (realizando diversos testes com suas linhas),
com estilo de ilustragdo mais minimalista e fugindo dos simbolos tradicionais que

representam as identidades das marcas do mesmo segmento do Voluntariado IDES.
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Figura 35 - Evolucédo do simbolo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A figura 35 mostra a evolucdo que foi feita para conseguir chegar no simbolo

gue melhor representasse o Voluntariado.
A proposta foi de trabalhar em cima do elemento circulo num processo de

desconstrucdo de suas linhas para dar mais suavidade, porém ainda remetendo ao

conceito de trabalho em equipe, servigos prestados pelos voluntarios, conexdes.

Figura 36 - Evolucdo da forma e do simbolo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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A evolugéo foi um ponto positivo, auxiliou na criacdo das formas e simbolos,
pois ao juntar as formas desconstruidas, foi possivel desenvolver o simbolo
(apresentado na figura 36) que se assemelha a imagem de duas pessoas, além de
lembrar o formato de um coracédo, transmitindo leveza a partir da continuidade
empregada pelas linhas organicas no elemento.

Sendo assim, foi possivel chegar no momento em que o projeto de identidade
comeca a tomar forma. Agrupando entdo os simbolos que representardo o

voluntariado:

Figura 37 - Geragéo de alternativa escolhida
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Em virtude do que foi observado, o caminho do raciocinio de criacdo se deu
buscando a leveza através da exclusdo das linhas feitas na sobreposicéo dos circulos.
Trazendo a tona a lei da Gestalt de continuidade, gerando uma fluidez visual,
suavidade. Além da pregnancia da forma, de estrutura simples e equilibrada,

apresentando harmonia e unificacéo.
3.1.3.2 Tipografia

Depois de ilustrar a base para a forma e criacdo do simbolo, foram feitas
algumas alternativas para a escolha da tipografia. Foram testadas fontes sem serifa,
0 que as torna mais versatii e também simples, deixando suas letras mais
reconheciveis, embora também exista opcao serifada.

Outro ponto a ser destacado é o da preferéncia que foi dada as familias

tipograficas que sdo mais arredondadas, que tém o traco de suas letras mais
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organicos, com o objetivo de estabelecer um padréo entre a tipografia das outras
marcas secundarias ja existentes da irmandade, gerando uma sintonia entre elas,
deixando-as mais harmonicas.

Sendo assim, a figura a seguir apresenta diversas alternativas do nome do

programa de Voluntariado com fontes diferentes:

Figura 38 - Geracao de alternativa tipografica
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Para as opcoes tipograficas 1, 2 e 4 foram feitos testes quanto ao modo da sua

disposicéo, como o formato de curvatura.

Figura 39 - Curvatura da tipografia
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Para serem avaliadas junto ao simbolo foi escolhida a tipografia 4 (Figura 38)
por motivo de preferéncia da irmandade. Também foram aplicados os tons das 4 cores
institucionais jA mencionadas em topicos anteriores (vermelho, laranja, amarelo e
cinza) de forma a facilitar a visualizacdo para posterior validacdo da assinatura.

O simbolo formado pela desconstrugdo dos circulos foi somado ao elemento
criado para fazer mencgéo ao formato do corpo humano. Diante disso, a tipografia foi
testada abaixo dos simbolos escolhidos e com uma curvatura na parte inferior para

gerar um equilibrio estético.

Figura 40 - Geracao de alternativa com simbolo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As alternativas foram testadas com as cores da paleta da marca atual em
degrade para dar uma continuidade na sequéncia dos tons e também a partir de

alguns propdsitos:

e Simbolo desconstruido: foram testados com dois tipos de tons de
amarelo para transmitir luz, alegria e descontragdo através dos servigos

prestados com unido e empatia;
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¢ Elemento do corpo humano: testado em duas opc¢des diferentes em tons
de degrade alaranjado com o intuito de fazer referéncia a simbologia das
cores (vermelho: mostrando paixéo e energia; laranja: sucesso, vitalidade
e prosperidade);

e Tipografia: o teste feito com a tipografia Coiny, ja utilizada nas outras
identidades das marcas da irmandade, com curvatura inferior para gerar

uma continuidade.

A fim de facilitar a visualizacdo da alternativa de identidade escolhida, foi
refinada a op¢ao que evidenciava ser a mais promissora para a proposta do projeto,

na qual ficassem integrados os simbolos com a tipografia num unico elemento.
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4 DESIGN DA IDENTIDADE

Para um entendimento mais claro sobre a nova marca construida, vale reforcar
o foco da simbologia empregada nos simbolos e elementos para representar a
esséncia do Voluntariado, além de mencionar que ela foi criada e pensada em cima
dos valores e atributos da organizacéo, fortalecendo e consolidando as relacdes ja
existentes.

Em virtude do que ja foi mencionado durante a fase de pesquisa do projeto, foi
observado que o Voluntariado ndo possui um sistema de identidade visual (Figura 2)
bem definido, eles utilizam basicamente logo e cores institucionais da Irmandade e
ndo seguem padrdes claros, ndo hd uma forma adequada para a sua aplicacao.

Com isso, ficou evidenciado que a marca necessitava adequar seu sistema em
cima destes fatores e na realidade da organizacao, além de criar uma identidade para
haver uma divulgagdo com comunicagdo em tom positivo, alegre e afetivo.

Por isso, tendo uma visdo num contexto geral sobre o posicionamento,
conceito, valores e comunicacdo do Voluntariado, além de possiveis limitacdes e
potencialidades, foi plausivel realizar a construcdo da nova identidade visual.

O processo de desenvolvimento levou como base a pregnancia da forma do
circulo que em suas diversas disposicfes sobrepostas pdde formar um elemento
diferente. Dessa forma, o simbolo da nova marca se divide em dois elementos
principais: a desconstrucdo formada através da exclusdo de linhas e o formato do
coracdao representando o corpo humano (o voluntario), conforme apresentado durante

a fase do desenvolvimento das geragdes de alternativas (Figura 37).

4.1 TIPOGRAFIA

Por conta disso preferiu-se dar continuidade no processo de escolha entre as
opcOes 2 e 4 (Figura 40), que passaram a ser elaboradas e testadas com mais
interesse e relevancia, juntamente com a familia tipografica Coiny.

A Coiny € um tipo de letra ja naturalmente em negrito e projetado originalmente
para os scripts em latim. Com suas estruturas baseadas em formas geométricas
simples e também inspirada nos desenhos vernaculares vistos, € interessante
relacionar sua escrita com a de uma feita com pincel de ponta arredondada, sendo

divertida para uso em titulos e manchetes.
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Figura 41 - Familia tipografica escolhida
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Fonte: Google Fonts (2019).
Sobre a fonte, Google Fonts ([2019]) escreve: “O projeto Coiny € liderado por

Marcelo Magalhdes, um designer de tipos com sede em Séo Paulo, Brasil.”.
4.2 LOGOTIPO

Para chegar na alternativa final foram geradas diversas ideias quanto ao tipo
de simbolo, formas geométricas, formas organicas, linhas e tipografias.

Sendo assim, o logotipo que serd apresentado abaixo como o escolhido tem
por funcéo transmitir e estabelecer os conceitos e valores definidos: a forca dos
servicos prestados por seus voluntarios diante das palavras que representam a
esséncia do voluntariado: paixao, entusiasmo e dedicacao.

A Figura 42 apresentada a seguir revela o logotipo final que tem seus simbolos
e letras usados graficamente para representar a marca através de um arranjo visual,
de maneira a torna-la reconhecida pelo seu publico alvo.

Sobre a curvatura inferior aplicada a tipografia, a escolha foi por preferéncia da
ONG, de forma a trazer maior equilibrio estético.

Logo, para conseguir transmitir e a esséncia e a imagem que o Voluntariado
deseja, a unido dos dois simbolos foi feita para representar esse ramo de servicos e

conexdes prestados pelas pessoas engajadas no trabalho social.
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Figura 42 - Logotipo final

VOLUNTARIADO

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Dessa forma, o simbolo do voluntario vem disposto ao centro, pois o0

Voluntariado é realizado por meio dessas pessoas engajadas.

4.3 COR

A cores utilizadas (vermelho, laranja, amarelo e cinza) continuardo a seguir 0
padrdo da paleta institucional, porém em tons diferentes para trazer um novo estilo e
sentido a marca. Atentando para o fato da escolha do tom cinza mais azulado por

preferéncia da prépria irmandade.

Figura 43 - Paleta de cores logotipo final

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Sendo assim, para haver melhor entendimento do sentido elaborado entre a
combinacéo de cores e formas dos elementos que compdem a identidade visual, foi

gerada uma linha de pensamento para a criagéo do logotipo.
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Observando o simbolo centralizado que remete a forma do corpo humano,
pode-se perceber que foi aplicado um degrade no tom vermelho alaranjado, com o
intuito de mostrar que o voluntario atua por vontade prépria, se doa de corpo e alma.

A escolha por esse simbolo veio também pela fluidez que é encontrada na

transicéo suave de cores gerada pelo degrade.

Figura 44 - Simbolo voluntéario

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Sendo assim, essas cores trazem consigo a simbologia de transmitir paixao e
vitalidade.

Seguindo os olhos para o simbolo que é construido logo atras, na cor amarela,
€ possivel ter a sensacao de luz através de um simbolo descontraido, alegre. N&ao
esquecendo de atentar para o fato de que remete a conexao e unido dos servi¢os que
o Voluntariado IDES proporciona a comunidade.

Em virtudes desses argumentos, as formas organicas agregam a marca
sensacodes de sutileza e elegancia, além de torna-la mais moderna e jovial, fugindo
dos padrbes j& existentes dentro do segmento de servico social e atendendo aos

pedidos da propria irmandade para sanar seu problema de identidade.
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Figura 45 - Simbolo unido de servigos

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A tipografia posicionada embaixo do logotipo vem desenhada sem serifa.
Segundo Ambrose (2012) séo tipografias sem toques decorativos, ideal para titulos,
pois possui um design limpo e simples.

Ainda adentrando na escolha final da fonte, a cor aplicada foi um tom de cinza
azulado para trazer a marca um estilo mais jovial e moderno atrelado também ao
conceito de confianca. Além de sua forma possuir um arco inferior para gerar uma
harmonia e continuidade entre as letras e 0s simbolos.

Em virtude de todas as ideias e argumentos apresentados cada um desses
pontos utiliza uma linguagem especifica que explicita os desejos da irmandade, por
meio do qual atinge os objetivos propostos. Entdo é possivel analisar que a aplicacao
da cor nas formas tem a fungcdo de comunicar, resultando numa identidade visual
eficaz.

Portanto, com a alternativa final definida, é possivel destacar que ela se
adequada mais a proposta marca, além de poder distinguir certas vantagens em
relacdo a antecessora.

A nova identidade visual do Voluntariado IDES tem mais apelo comercial (como
nas suas divulgacoes) e também se adequa a contemporaneidade, fazendo com que
ela saia do tradicional e se diferencie.

O equilibrio estético e harmonioso entre tipografia e simbolo proporcionam a
impressao de unido, prazer e leveza, o que reforca e valida o discurso e objetivo da

marca para o imaginario do seu grupo alvo.
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Os caminhos que as ligacdes entre as linhas fazem com a forma do voluntario
geram um simbolo de impacto visual, possibilitando uma rapida identificagdo da marca
e por consequéncia sua fixacdo na memoria de quem observa.

Além disso, simplifica a sua aplicacdo em diversos pontos de contato e métodos
de layout para impressédo ou internet, pois a suas formas e linhas mais simples
conseguem ser facilmente reproduzidas em bordados, serigrafia, como também nos
casos em que precisa ser identificada em tamanho reduzido para icones ou
assinaturas.

Apés esta etapa, sera possivel determinar as diretrizes para o correto emprego
de aplicacdo da identidade visual através da elaboracdo do manual de identidade

visual.
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5 CRIACAO DOS PONTOS DE CONTATO

Como ja mencionado, o ponto de partida para qualquer marca é o
entendimento, primeiramente, da organizacao sobre ela mesma.

Tendo esse fator, foi definida a plataforma de marca do Voluntariado de forma
simples o bastante para gerar o uso efetivo das pessoas da organizacdo e também
com informacgdes suficientes para direcionar clareza e comunicacao.

Esta é a parte que se refere a quarta fase da metodologia da Wheeler (2012),
no qual desenvolve a aparéncia da marca para aplicacdo do novo logotipo nos pontos
de contato.

Relembrando a etapa de pesquisa (na qual foram feitas perguntas ao
responsavel pelo Voluntariado IDES), os principais canais de comunica¢ao, ou seja,
os de maior relevancia para aplicacdo da marca foram para midias sociais, papelaria
e vestuario.

Dentre essas classificacfes podemos citar: divulgacdo de projetos através das
publicacdes em redes sociais, camiseta, avental, caneca, pasta com bolso, papel
timbrado e bloco de notas, etc.

A seguir serdo apresentadas as aparéncias das plataformas de comunicacéo,
papelaria, brindes e vestuario dentro da proposta da nova marca, assim como

proposto no manual de identidade visual (apéndice B).
5.1 PLATAFORMAS DE COMUNICACAO

Hoje os principais canais de comunicacao do Voluntariado IDES séo: as redes
sociais Facebook (contando com mais de sete mil seguidores) e Instagram (contando

com mais de dois mil seguidores), além do site da prépria irmandade.
5.1.1 Pagina do Voluntariado no site da IDES

Para uma harmonia estética e maior legibilidade quanto a aparéncia da marca,
a aplicacéo feita na pagina do site da irmandade é ao lado direito no canto superior,
pois no lado oposto ha a aplicacédo da identidade da propria IDES.
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Figura 46 - Pagina do voluntariado no site da IDES

~ v
IDES o |

VOLUNTARIADO

Programa de Voluntariado IDES

Deixe seus dados que entraremos em contato!

Fonte: Elaborado peI autora, 20109.

5.1.2 Template de aplicagéo para facebook e instagram

Nessas plataformas de comunicacdo eles compartiiham diariamente
publicacdes com as atividades e novidades do servico num todo, principalmente com

fotos do dia a dia e pecas de divulgacao de algumas atividades e programas festivos.

Figura 47 - Aplicacdo em rede social

t , !

Fonte: Elaboraaa pela autora, 2019.



66

Como apresentado no manual de identidade (apéndice B), as aplicacdes da
marca sobre fundos como fotografia necessitam de um barrado branco, de forma a

deixar a marca legivel.

Figura 48 - Aplicacao em rede social

N
IDES
O(rﬂé ado
pelas doagoes!
e Thiago Chaves

Samira Arruda Waltrick
Michelle Schmidt Cameu

/ e Daniela Gentil
VOLUNTARIADO ¢ Jodo Vieira
. Eu sou EducArte

chnl

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Neste caso (Figura 48) esta apresentada a aplicacdo da marca numa
publicacdo em rede social juntamente com outro logotipo da marca da irmandade. Sua
aplicacéo esta utilizada de suas cores pois como explicado no manual, hd uma boa
legibilidade da marca.

Para a figura apresentada a seguir, h4 o exemplo de uma publicacdo em rede
social (Instagram) apresentando a marca com um barrado branco, de forma a

melhorar sua leitura e reconhecimento.
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Figura 49 — Aplicacao post Instagram
< Publicagées

2 idesfloripa
llha de Santa Catarina

DIVINA
FESTA

52019 %0

mMOPTm -y

VOLUNTARIADO

Qv N

Curtido por floripaeosbaixinhos e outras pessoas

idesfloripa “% A Festa do Divino mais antiga e
tradicional de Santa Catarina estéd chegando...

»- Acesse a programagao completa: divinafesta.com
n Q O @

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

E possivel observar que a marca acompanhara essas publicacdes de forma a

gerar uma divulgagcéo da organizacédo nessas plataformas.

Figura 50 - Aplicacdo post Instagram
< Publicagées
ﬁf: idesfloripa

P

I0ES P
BRECHO VOLUNTARIADO

Brechd Permanente

Toda renda arrecadada é revertida para os projetos e programas
da IDES que atendem mais de 750 criancas e adolescentes por dial

LAV W

Curtido por antonias_projeto_social e outras
pessoas

idesfloripa &, W J4 Visitou nosso BRECHO
permanente... mai

A Q ® O

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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5.2 VESTUARIO

De forma a gerar um padréo e, assim, ter maior reconhecimento do voluntariado
através da identidade visual, foram feitas op¢cfes de aplicacdo da marca em camiseta,

avental e boné.
Figura 51 - Aplicagdo em vestuario

PALUNTRRRO

vy

YOLUNTRRIADO

VOLUNTERIRDC

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

5.3 BRINDES

Foram desenvolvidas algumas opc¢des de layouts para brindes que podem ser
utilizados ou n&o a partir dos conceitos e necessidades abordados pela organizagao.

Aléem de também surgir a oportunidade de serem lembrancas para quem
participar do programa do voluntariado, por exemplo.

Utilizadas da sua versdo em especial colorida (como explicado no manual de

identidade visual em apéndice).
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Figura 52 - Aplicagao em brindes

e v
YILONTRS Be

VOLUNTRRIADO

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

5.4 PAPELARIA

Com foco no que é mais necessario para o Voluntariado, foram desenvolvidas
algumas aplicacbes em papelaria, para dar suporte ao trabalho da organizacao.
Dentre eles estdo: pasta com bolso, bloco de notas e papel timbrado (que € um
material multifuncional, utilizado para escrever rascunhos, orcamentos, pedidos ou
anotacdes no geral).

Sao materiais versateis e que podem ser entregues para 0s voluntarios, por
exemplo, com algum tipo de anotacao.

Por isso foram aplicadas informacdes basicas do estabelecimento para que se
possa ter acesso a irmandade e assim, ajudar na divulgacao do programa.



Figura 53 - Aplicagcéo papelaria

PASTA COM BOLSO

PAPEL TIMBRADO

Qv

BLOCO

v
VOLUNTARIADO

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Para realizagdo de um bom projeto de identidade visual, ha a necessidade de
se ter uma vasta pesquisa acerca da marca e da organizacdo trabalhada, além de
muitos conceitos e referéncias sobre a teoria do design aplicada em identidade visual.
Entender de forma profunda quem é o cliente, seus problemas, desejos e objetivos é
algo fundamental para a evolucdo do projeto e deve ser feita de forma colaborativa.

Sendo assim, a metodologia adotada de Alina Wheeler para desenvolver o
projeto conseguiu ajudar em todas as etapas do trabalho, pois é uma metodologia
objetiva, focada na producdo de uma identidade de marca, o que permite a autora
elaborar um trabalho descomplicado e com bons resultados, além de conseguir
agradar o cliente.

Durante todas as etapas de constru¢cdo do projeto, muito estudo e busca por
informacdes foi feito. O que confirma que as pesquisas bibliogréficas sao de extrema
importancia, pois elas auxiliam na compreensao de conceitos, métodos e processos
necessarios para a boa execucéo do trabalho.

Outro ponto a ser citado é sobre a teoria dos elementos basicos da linguagem
visual de Donis A Dondis, que sao a base para criar a concepc¢ao da identidade visual,
além dos conceitos de pregnancia da Gestalt e conceitos de marca e identidade de
marca de Alina Wheeler e Maria Luisa Péon, informacdes Uteis para a construcédo de
todo o desenvolvimento e também do posicionamento da marca.

No decorrer da fase produtiva existiram situacdes de dificuldade, pois é um
processo que leva tempo até conseguir sanar de maneira adequada a problemética,
levando em consideracao a func¢édo que o novo simbolo tem de representar e transmitir
a esséncia e os valores provindos do cliente. Porém, apds muitos testes, conversas e
encontros, foi possivel chegar num resultado satisfatério.

Essa etapa foi construida através de pesquisas de similares, pesquisas
bibliograficas, geracbes de alternativas, com ajuda de ferramentas de criacdo e
softwares de forma a desenvolver uma boa ideia.

A partir do momento em que o logotipo foi gerado, o conceito sobre a marca
definido e tendo toda a linha de raciocinio de criac&do pronta, tudo tornou-se mais leve
e proveitoso, pois ter o conhecimento sobre criar uma marca e de conseguir explicar

o porqué de como ela foi produzida é algo satisfatorio para quem esta criando.



72

Dessa forma, pode-se partir para 0 momento de aplicar nos pontos de contato
e de diagramar o manual de aplicagdo da marca, outra etapa que requer estudo,
pesquisa e comparacdo com similares, mas também uma etapa divertida.

Apesar das limitacdes tratadas, a identidade visual do Voluntariado IDES foi
projetada e pensada de forma verdadeira e sustentavel. Verdadeira pois tem como
base os valores da organizacdo, e sustentavel pois € simples e pode ser aplicada e
replicada de varias maneiras.

O designer tem um grande potencial em ajudar pequenas empresas ou mesmo
organizagfes sem fins lucrativos que ndo possuem muitos recursos a estruturarem
uma identidade visual sustentavel e atingivel, que va além somente de um manual de
identidade visual, mas que pense a longo prazo. Por isso o valor académico e
profissional para a autora, que conseguiu ter uma grande oportunidade de vivenciar
essa pratica profissional de uma designer de produzir uma identidade visual, dentro
de um contexto real.

Assim, a autora conseguiu compreender melhor sobre o assunto do design
gréfico, seus elementos e teoria, tendo uma concepcao completa de um projeto real

desde a definicao do problema até a sua solucéo.
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APENDICE A - Briefing

BRIEFING REDESIGN DE MARCA PARA
VOLUNTARIADO IDES:

TEMA DO PROJETO: Desenvolver uma nova identidade para a marca secundéria da
organizacao IDES: o Voluntariado, além da elaboracdo de um manual de aplicacao
da marca.

PROBLEMATICA DO PROJETO: A organizagdo IDES possui uma identidade visual

gue nao esta transmitindo adequadamente o seu objetivo e conceito para o publico

alvo. Por consequéncia, a ONG ndo consegue expressar sua imagem da melhor
forma, o que gera o desconhecimento do cliente em relagdo a sua marca que contém
um logotipo provisério com muitos detalhes; além de que ndo possui um manual de

aplicacao da marca, o que impossibilita as aplicacdes reduzidas e adequadas.

1) IDENTIFICACAO:
Cliente: Voluntariado IDES (Irmandade Divino Espirito Santo).
- Organizacao nao governamental fundada em 1773 e gerenciada por uma diretoria

voluntéria, escolhida em elei¢cédo e renovada a cada dois anos.

- Organizagéo catdlica, filantropica, assistencial e sem fins lucrativos que ha mais de
100 anos desenvolve projetos socioeducativos e encoraja criancas, adolescentes,
jovens e suas familias a serem protagonistas da sua prépria vida.

Meta:

- Tornar-se referéncia em modelo nacional de gestdo de ONG'’s.

- Reforgar sua imagem.

Telefone: (48) 3224-5008

Localizagao: Centro de Florianépolis, Rua Emilio Blum, 124.

Servico: Voluntariado — Trabalho Voluntario; Trabalho social.
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2) PUBLICO ALVO:

- Sociedade de forma geral; pessoas engajadas no servico voluntario: jovens e

adultos, homens e mulheres, instituicbes educacionais, pois para cada servico

fornecido (brechd, artesanato, bazar, festa do divino, bingo, etc) pelo voluntariado ha

um publico.

Perfil: estudantes, jovens, pais, responsaveis, idosos.

Habitos e atitudes: estudam, trabalham, doam seu tempo e se dedicam para

realizarem trabalhos sociais. Gostam de compartilhar momentos com amigos e em

familia, sentem prazer ao ajudar o proximo. Se consideram amaveis e enérgicos.

3) CONCORRENTES: A ONG n&o considera como concorrente e sim, como
empresa: CIEE, IGK e Renapsi.

QEE Instituto
= |z 11 | prenapsi
M H AT
— Kuerten REDE PRO-APRENDIZ

4) OBJETIVO:

- Desenvolver redesign para o voluntariado IDES de forma a conseguir adaptar essa
nova imagem que a organizacao pretende transmitir para o seu publico alvo.

5) PROBLEMA:

- Nao ha investimento em publicidade.

- Marca atual n&o transmite a esséncia e valores da ONG.

- Marca atual n&o atinge o seu publico.

- N&do ha manual de aplicacdo da marca.

6) PROPOSTA DE DESIGN:

- Redesenhar a marca da empresa criando um padréo tipografico que possa ser
aplicado em seus projetos e programas como: Brecho de roupas, calgados e objetos
para o lar Brecho infantil; confeccéo de produtos artesanais de bordado, fuxico, biscuit;
Bingo; Festa do Divino, entre outras. Além de utilizar uma paleta de cores adequada

para essas situacdes dentro do segmento.
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7) MATERIAL A SER PRODUZIDO:
- Criacdo de uma identidade visual obtida através de uma marca grafica e também a
execucdo do manual da marca o qual terd todos os itens necessarios para uma

aplicacao correta da marca.



APENDICE B - Manual de identidade visual

MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL
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A organizagio IDES apos atualizar sua propria marca, repensou sobre a pritica de seu programa de voluntaria-
do e percebeu que a atual identidade nao representava adequadamente sua esséncia ao publico.

“Servigos prestados com paixdo e energia™ € a mensagem que o Voluntariado prega no momento de realizar

seu trabalho, que deve ser feito com dedicacao e de corpo e alma. Dessa maneira, optou por formas mais des-

construidas para conseguir trazer esta imagem & tona, além de sair da linha tradicional e conservadora que
as atuacoes sociais possuem.

Sendo assim, este manual de identidade tem o propésito de auxiliar na comunicacdo entre possiveis profis-
sionais e a marca, ensinando e orientando a melhor forma de aplicacdo padronizada em pontos de contato.
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IADO

A IDES (Irmandade do Divino Espirito Santo) € uma organizacdo catdlica, filantrépica, assistencial e
sem fins lucrativos que ha mais de 100 anos desenvolve projetos socioeducativos. Com o seu programa
de voluntariado, encoraja criancas, adolescentes e jovens a protagonizarem suas vidas. Localizada no

centro de Florianépolis, tem como meta tornar-se referéncia em modelo nacional de gestdo de ONG's.

Amor, entusiasmo e dedicagdo sdo as palavras que representam a esséncia dos seus programas desen-
volvidos ao longo desses anos de atuagdo. 530 muitas as contribuicdes que fazem parte dessa grande
trajetdria que tem o objetivo de transmitir a esséncia do Voluntariado IDES ao seu piblico.

VOLUNTARIADO
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MISSAO

Abrir portas, resgatar esperangas e encorajar crian-

cas, adolescentes, jovens e suas respectivas familias

para que sejam protagonistas de suas vidas, trans-

formando a realidade e o meio em que vivem, a

partir da promocdo da cidadania e do desenvolvi-
mento social.

AO/VALORES

VISAO

Por meio de uma gestio transparente e

eficiente, a IDES pretende ser referéncia na

grande Floriandpolis em gestio de ONG's e
desenvolvimento de projetos sociais.

VALORES

Amor, afeto e dedicagdo

Responsabilidade social

Trabalho interdisciplinar

Etica, transparéncia e respeito
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A forma gerada a partir da desconstrucdo da sobreposicido dos

circulos tem por objetivo criar um simbolo que referencie de ma-

neira visual a forca da conexdo de servigos que o Voluntariado da
IDES proporciona & comunidade.

0 segundo simbolo tem o intuito de representar o voluntario, que
tem seu corpo retratado a partir do formato de um coracao, o que
remete ao trabalho que o cidaddo se dedica de corpo e alma, com
paixdo e empatia pelo proximo.
0 degrade gerado através da sequéncia de tom vermelho alaranja-
do traz a partir da transicdo suave entre as cores a esséncia deseja-
da.

Portanto, suas formas e linhas orgdnicas visam retratar suavidade,

leveza e bem-estar, caracteristicas essenciais para a realizacdo de

um trabalho social que almeja um resultado final prazeroso e de
qualidade.

85



4

VOLUNTARIADO

Simbolos e letras sio usados
graficamente para representar a marca através de
um arranjo visual que tem o intuito de torna-la reco-

nhecida pelo seu piblico.

Logo, para conseguir transmitir a esséncia e a

imagem desejada pelo Voluntariado, a unido dos

dois simbolos foi feita para representar os servigos
prestados por seus voluntarios com amor.

0Os tons em amarelo, laranja e vermelho simbolizam

a paixdo e o entusiasmo que o voluntario tem ao

realizar seu trabalho de maneira descontraida, com
vitalidade e alegria.

Sendo assim, as formas orgénicas agregam a marca

sensagdes de sutileza e elegéncia, além de tornd-la

mais moderna e jovial, fugindo dos padrdes ji exis-
tentes dentro do segmento de trabalho social.
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NSTRUTIVA

A malha construtiva serve para garantir que a marca seja aplicada na
proporcao correta, evitando distorgdes.

Ax

VOLUNTARIADD

8x

As dimensdes indicadas para a assinatura equivalem a oito vezes da largura e
quatro vezes da sua altura.




URA

As assinaturas sdo as configuracdes formais especificas do conjunto simbolo/logotipo/tipograma e
sdo divididas em: horizontal basica e horizontal completa.

Dessa forma, no momento de aplicar a marca, a assinatura deve ser feita de acordo com o espacgo
disponivel, ou seja, quando for mais vertical, demanda uma assinatura vertical; quando mais hori-
zontal, demanda uma assinatura horizontal.

Qualquer alteracdo de seus elementos prejudica a identificagdo e objetivo da marca.

No entanto, para a identidade apresentada neste manual, o tipo de assinatura existente é a
assinatura horizontal basica.

HORIZONTAL BASICA

b 4
VOLUNTARIADO
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FERSOES DA marcA

ESPECIAL COLORIDA ESPECIAL MONOCROMATICA
.’ K‘%
VOLUNTARIADO VOLUNTARIADO
ESPECIAL INVERTIDA

o

VOLUNTARIADO
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SOBRE FUNDOS DIVERSOS

Para fundos diversos a aplicacdo do logotipo podera ser feita em suas cores (especial colorida), no
entanto, quando comprometer suas legibilidade, o indicado € utilizi-la em especial monocromadtica
com tom de cinza (#798483) ou em especial invertida.

Quando aplicada em fundos multicoloridos ou com texturas, poderd ser feita desde que respeite as
regras de aplicagdo para ndo ofuscar a marca
(utilizar fundo com barrado branco).

VOLUNTARIADO VOLUNTARIADO

' A

L 4

VOLUNTARIADO
‘ A~ waea
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PADRAO CMYK

E o modelo de cor utilizado em graficas para
processos de livros, revistas e também de
offset. Além do processo de flexografia, muito
usado em embalagens e etiquetas.
A sigla CMYK corresponde as quatro cores basi-
cas do sistema: C (cianc), M (magenta), Y
(yellow - amarelo) e K (black - preto).

91

IGITAIS

PADRAO RGB

E um sistema de cores luminosas (também chamada
de cor-luz) usadas nos objetos que emitem luz: moni-
tores de computador e televisao, cimeras digitais e
telas de celulares.
A sigla vem das trés cores aditivas basicas: R (red -
vermelho), G (green - verde) e B (blue - azul).

12
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FIA

A tipografia usada para compor a marca do Voluntariado é a da familia tipografica Coiny, defini-
da por escolha da irmandade, de forma a padronizar com as outras marcas institucionais.

E uma fonte com linhas e tracoes curvados o que contribui para reproduzir suavidade e padroni-
zar com as outras identidades que a irmandade possui.

Também é composta pela propriedade sans-serif (sem serifa) para transmitir clareza e leveza,
além de serem melhores de visualizar em reprodugdes menores devido as suas formas simples.

COINY

ABCDEFGHIJHLMNOPQRSTULDWXYZ
a b cde fghijhkIl mnoopqgrs tuwvwxuyz
£ 690 dpdUddUEgBbydyo gbyujrispord ooyl
123456789012345678910°7"“!" (L) [=] { @] \&\
-+:x= PG E€E¥ ¢, I
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S MINIMAS

De forma a manter a legibilidade e continuar com o ambiente de leveza e elegdncia da marca, fol
definida uma dimensao minima para o uso e aplicacao sem comprometimento de qualidade
da tipografia.

A utilizacdo inferior a essa medida deve ser
evitada. Essa medida foi usada em centimetros {cm) para impressdo e em pixels (px) para digital.

ASSINATURA HORIZONTAL BASICA ASSINATURA HORIZONTAL BASICA
Largura: 1,9 cm Largura: 71,9 px
Altura: 1,1 cm Altura: 41,6 px
L
TOLUNTARIADES YOLUNTARIADO
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OMATICO
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0 padrdo cromatico tem como objetivo fornecer os codigos corretos de todas as cores que formam
a paleta da marca, de forma a ter o resultado da replicacio adequadamente.
Para materiais impressos, o cddigo considerado é o CMYK, enquanto para materiais digitais, utiliza-se

CMYK

5% 0% 90% 0%

. 235% 74% 83% 0%
. 0% 58% 77% 0%

. 0% 43% 100% 0%
. 53% 36% 40% 18%

o codigo RGB.

RGB

252 234 15
#fcealf

232 94 50
#eB85e32

240 131 66
#f08342

245 160 0
#f5a000

121 132 1N
#798483

15



95

DE FUNDO

De forma a tornar a imagem da marca sempre reconhecivel, sélida e prossional, é importante que se

fagam estudos dos contrastes cromaticos com os possiveis tons de fundo aos quais ela sera aplicada.

Assim, orientagoes foram estabelecidas acerca da aplicacdo limite em fung¢do do fundo contraste entre
fundo marca.

CORES PRINCIPAIS
100% v
VOLUNTARIADO
80% v
VOLUNTRRIADO
60% v
VOLUNTARIADO
40% v
VOLUNTARIADO
20% v v v v
VOLUNTRRIADO VOLUNTARIADO VOLUNTARIRDO VOLUNTARIRDO
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PROTECAO

Garantindoe a integridade e legibilidade da marca, a area de protecéo é o espaco que fica em
torno dela e ndo deve ser invadido por fotos, textos ou outras marcas.
Para isso, uma margem minima correspondente com a altura da letra *V" do logotipo deve
ser reservada nas bordas externas e em todas as laterais.

ASSINATURA HORIZONTAL BASICA

|
|
|
|
- — J

VOLUNTARIADO
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E RELACIONAMENTO

APLICACAD COM OUTRAS MARCAS MARCA EM APLICACAQ
Material de terceiros: respeitar a igualda- Posicionamento da marca: deve ser prefe-
de entre as demais e seus respectivos rencialmente aplicada proxima da marca

manuais de aplicacio da irmandade, dependendo de cada

material institucional

v v
TOLUNTARIADS FOLUNTRRIADS
MARCA SOBRE FOTOGRAFIA

Material sobre fotografia: pode ocorrer
desde que tenha barrade branco para ndo
comprometer a legibilidade

18




PERMITIDOS
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A marca nao podera ser aplicada sendo na forma da assinatura horizontal e nas proporgoes adequadas

informadas neste manual. Além disso, ndo podera, de forma alguma, alterar a tipografia especificada e

as proporgoes estipuladas para maior legibilidade, integridade e padroniza¢do da marca. Elementos que
a compdéem, como cor, forma e simbolos devem ser mantidos e ndo alterados.

NAO ALTERAR CORES

VOLUNTARIADO

NAO ALTERAR TAMANHO OU POSICAQ

NAO ALTERAR FONTE

VOLUNTARIADO
v

b 4

VOTUNTHARIAIDO

NAO REMOVER SIMBOLO

v
VOLUNTARIADO
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T oNTos BE conTato

REDES SOCIAIS

99
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CONTATO

VESTUARIO

De forma a gerar um padrao e, assim, ter maior reconhecimento do voluntariado através da identida-
de visual, foram feitas opgoes de aplicacdo da marca em camiseta, avental e boné,

AVENTAL CAMISETA
BONE
v v
VaLINTARIADG TOLUNTRAIRGD
s
* II
YOLONTARIAD® |
v
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CONTATO

BRINDES

Foram desenvolvidas algumas opgdes de layouts para brindes que podem ser utilizados ou ndo a
partir dos conceitos e necessidades abordados pela organizacio. Além de também surgir a oportuni-
dade de serem lembrancas para quem participar do programa do voluntariado, por exemplo.
Utilizadas da sua versao em especial colorida.

CANECA COPO CAFE
v v
VOLUNTARIADD v P
_
- “
CAMNETA
P —
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PAPELARIA

CONTATO
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Com foco no que € mais necessario para o Voluntariado, foram desenvolvidas algumas aplicacdes em
papelaria, para dar suporte ao trabalho da organizacdo. Dentre eles estdo: pasta com bolso, bloco de
notas e papel timbrado (que & um material multifuncional, utilizado para escrever rascunhos, orga-

mentos, pedidos ou anotagoes no geral).

Sdo materiais versateis e que podem ser entregues para os voluntarios, por exemplo, com algum tipo
de anotacao. Porisso foram aplicadas informacodes bdsicas do estabelecimento para que se possa ter
acesso a irmandade e assim, ajudar na divulgacio do programa.

PAPEL TIMBRADO

e BLOCO

TOLUNTRRMADS:

PASTA COM BOLSO

<
&£

L
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VOLUNTARIADO

(48) 3224-5008
contato@ides-sc.org.br




