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RESUMO
Esse TCC ¢ sobre a Constru¢do de um Manual de Identidade Visual (MIV) e tem como
objetivo, além da formatagdo do MIV, a construgao de um memorial descritivo que acompanhe
o desenvolvimento do manual de identidade visual da Instituicdo Pisme, uma instituicdo que

trata de pessoas com deficiéncia mental.
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1. Apresentagdo:

Esse TCC aborda, de forma geral, o tema Identidade Visual, Manual de Identidade
Visual e a instituicao Prisme - Psicopatologia e Satide Mental.

Tema

O tema desse TCC ¢ a Constru¢ao do Manual de Identidade Visual da Prisme.
Objetivos:

Esse TCC tem por objetivo a constru¢ao de um memorial descritivo que acompanhe o
desenvolvimento do manual de identidade visual da Instituicdo Prisme, uma institui¢do que
trata da saude mental.

* Objetivos especificos:

Realizar levantamento bibliografico sobre identidade visual

Elaborar memorial descritivo
Estrutura:

Esse memorial apresenta alguns itens como Metodologia, Identidade Visual e uma

analise sobre um Manual de Identidade Visual criado para a institui¢ao Prisme.
Metodologia:
Para esse projeto foi utilizado o método de pesquisa Bibliografica.

Segundo Gilberto Perez Cardoso (2001, p.11):

Ele consiste no levantamento, selecdo e fichamento da literatura publicada em uma
determinada 4area do conhecimento, com a finalidade de desvendar, recolher e
analisar as principais contribuigdes culturais ou cientificas daquela area.



Outro método utilizado foi a pesquisa documental. 'Documento ¢ toda base de
conhecimento fixado materialmente e suscetivel de ser utilizdvel para consulta, estudo ou
prova.

Ou seja, todo material que nao seja livro. Outro método utilizado foi a pesquisa

eletronica que se refere a informacdes extraidas da internet.

" ALVARENGA, Maria. ROSA, Maria. Apontamentos de metodologia para a ciéncia e
técnicas de redagao cientifica. Porto Alegre, p.89, 1999.



2. Referencial teorico:

Para a constru¢dao de um manual de identidade visual € preciso entender nao somente o
que ¢ e a sua importancia mas também sobre tipografia, forma e cor. Sabendo sobre sua
psicodindmica, como as pessoas se relacionam com cada um desses itens facilita a definir
qual tipografia, forma e cor sera mais eficaz para atingir o objetivo da empresa ou instituigao,
contribuindo para um manual de identidade visual que interpreta o sentido expressivo da
marca.

2.1 Identidade Visual

A identidade visual € essencial para uma empresa, pois expressa tudo o que a empresa

¢ até mesmo de forma ndo verbal.

Segundo Alina Wheeler (2012, p. 14):

A Identidade visual ¢ tangivel e faz um apelo para os sentidos. Vocé pode vé-la,
toca-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais
acessiveis. A identidade da marca retine elementos dispares e os unifica em sistemas
integrados.

A logomarca ¢ composta de um logotipo, simbolo visual e designagdo de produto ou
servi¢o. Todos sdo elementos da Identidade Visual.

Segundo Alina Wheeler (2012, p. 136):

O logotipo é uma palavra (ou palavras) em uma determinada fonte tipografica, que
pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada. Frequentemente, um
logotipo ¢ justaposto com um simbolo em uma relacdo formal, denominada
assinatura visual.

As varias alternativas que temos hoje de fontes tipograficas constroem a personalidade
do logotipo resumindo ou expressando o que a empresa ¢. HA uma ampla variedade de

simbolos de marcas e vérias formas que podemos classifica-los (WHEELER, 2012). “De

> WHEELER, Aline. Design de Identidade da Marca: Guia essencial para toda a equipe de
gestao de marcas.Brasilia, p.60, 2012.



literal a simbodlico, de orientado a palavra a orientado a imagem, o mundo das marcas cresce a

cada dia.

THOMAS JEFFERSON’S

e

Thomas Jefferson’s Poplar Forest:
Rev Group

A identidade visual ¢ a arte de reduzir ideias complexas a um visual. Para Strunck
(2012), o simbolo serve como uma forma de distinguir-se de outras marcas, trazendo um
diferencial de forma universal, ndo se limita 4 um idioma, resultando na comunicagdo de
rapido entendimento para todos.’Permitem também a sua divulgacdo de forma racional,
reduzindo o tempo necessario a concretizagao de negdcios.

Ou seja, a identidade visual resume, expressa e representa o que a empresa ¢ € 0 seu

conceito dando um breve entendimento sobre a empresa.

2.2 Tipografia

A tipografia se refere ao tipo de fonte utilizada. *A tipografia ¢ a arte de produzir
textos em tipos, isto €, caracteres. Ou ainda, a arte de compor € imprimir em tipos.

Na criagdo do Manual de Identidade Visual a tipografia deve ser utilizada para

interpretar o seu sentido expressivo. A finalidade da tipografia consiste em apresentar o

3 STRUNCK, Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso: Um guia
sobre o marketing das marcas e como representar graficamente seus valores. Rio de Janeiro,
p.91, 2012.

4 RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 47, 2003.

> RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 56, 2003.
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pensamento escrito sob uma forma ordenada, clara e equilibrada, que facilite a leitura e,
graficamente, concorde com o seu espirito.

Hé4 uma denominagdo para cada parte de uma letra. Por exemplo, Barra, Haste ou
Fuste, Barriga ou Panga, Serifas, Cabega ou Apice, Base ou P¢é, Montante ou Trave.

Segundo Ribeiro (2003, p.74):

Barra: todas as partes horizontais das letras.

Haste ou Fuste: as partes verticais das letras.

Barriga ou Panca: as partes curvas das letras.

Cerifas: os tragos decorativos nas extremidades das letras.
Cabega ou Apice: parte superior das letras

Base ou Pé: parte inferior das letras.

Montante ou Trave: partes inclinadas das letras.

Cabeca ou Apice

Barriga ou Pancga

Base ou Pé

Haste ou Fuste

Os tragos retos nas extremidades das letras criam um alinhamento as letras ajudando a
acompanhar a leitura, por isso, as fontes Serifadas geralmente sdo usadas em impressos que

ha muito conteudo. Por exemplo, livros, Jornal, textos em revistas e etc.



2.2.1 Classes Tipograficos
Tendo a percepcao de expressao e estilo dos caracteres facilita a escolher qual familia

tipografica utilizar para determinado trabalho.

Segundo Riberio (2003, p.218):

A forma dos caracteres tem umas expressdo propria. Os caracteres tipograficos
podem falar, dar sons e expressdes, constituir uma orientagdo para seu uso, segundo
as caracteristicas do trabalho em que sdo usados. Assim o valor da palavra escrita
pode expressar-se mediante o tipo da letra, ja que dispomos de caracteres leves e
pesados, masculinos e femininos, elegantes e rigidos, graves, sérios e frivolos. O
emprego de caracteres de uma s6 familia facilita o trabalho do compositor em
manter as caracteristicas de um estilo, porém ¢é valido recorrer ao auxilia de outra
familia quando se desejar chamar atengdo, procurar destaque ou dinamizar uma
composicao.

A partir das serifas das letras, podemos classifica-las em familias. As principais sao:
Bastdo, Egipciana, Elzevir e Didot.
A familia Bastdo ndo tem serifa. °O desenho dos seus tipos foi inspirado nas

inscrigdes fenicias ou gregas feitas com bastao, sobre tijolos de argila.

Por ser a letra mais simples, a letra bastonada pode ser utilizada para qualquer tipo de
trabalho. Sendo uma das mais legiveis e de melhor visualizagdo, ela ¢ frequentemente usada
em sinalizagao.

"Existem letras tipo bastdo fino, grosso, largo, alongado e mesmo italico (tipo de letra
inclinada).

O que diferencia a letra egipeiana das outras familias é a uniformidade de todos os
seus tragos. Suas caracteristicas apresentam os mesmos aspectos das colunas egipcias.
Segundo Ribeiro (2003), a sua base retangular faz com que ela seja facilmente reconhecida,

da equilibrio e estabilidade. A uniformidade em todos os seus tragos ¢ o que a destaca e da

6 RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 218, 2003.
7 RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 218, 2003.
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uma uniformidade ao texto. Porém, como ha uma predominancia de preto sob o branco, faz
com que ela seja talvez um dos caracteres menos legiveis (RIBEIRO, 2003). A familia
egipciana ¢ frequentemente usado em avisos, catalogos titulos, cartazes e etc.

A familia Elzevir ¢ uma das fontes mais elegantes. As fontes mais utilizadas da sua
familia sdo a Garamond, Caslon, Romano, Elzevier, entre outras. Segundo Ribeiro (2003), a
familia Elzevir foi inspirado na escrita Romana, sua elegancia rara se da a sua aristocracia
natural. Por isso, ¢ recomendado para usar em publicagdes de carater classico. A distribuigao
perfeita de finos e grossos torna-o bem legivel (Ribeiro, 2003). Portanto, ¢ mais conveniente
usa-lo em textos de livros.

Em homenagem 4 um grafico francé€s chamado Francisco Ambrosio Didot, surgiu o

nome da familia Didot. Segundo Ribeiro (2003), o exagero de finos e grossos em sua

construgdo ¢ o que distingue-o de outros caracteres e cria uma cerifa de traco fino. Portanto ¢

mais usado em obras tradicionais € comuns.

Uma familia tipografica que tem uma enorme variedade ¢é a fantasia. Segundo Ribeiro

(2003), essa familia ¢ inspirado no gosto da época e se prende as quatro familias citadas,
porém, ao mesmo tempo, ndo tem qualquer tipo de relagdo com elas.® Trata-se unicamente do
desejo de fazer alguma coisa nova, ou oportuna, mas passageira.

Uma familia inspirada na fantasia manuscrita ¢ a Bastarda. Segundo Ribeiro (2003),
por sua estilizacdo, a bastarda ndo se encaixa em nenhuma das classificacdes citadas. Seu
valor se da ao efeito decorativo que gera, seu uso ¢ tdo delicado quanto o efeito que produz
(RIBEIRO, 2003). ° Por distanciar-se das formas de suas origens é considerado como um

tragado degenerado, e precisamente por ndo corresponder a seu estado primitivo puro.

¥ RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 61, 2003.
? RIBEIRO, Milton. Planejamento Visual Grafico. Brasilia, p. 62, 2003.
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2.3 Cor

Segundo Israel Pedrosa (1995), a cor ndo ¢ algo material, ¢ a sensagdao provocada pela
acdo da luz sobre o olho. Portanto, a cor depende da luz e da visdo. A luz (objeto fisico,
agindo como estimulo) e o olho (aparelho receptor, funcionando como decifrador do fluxo
luminoso, decompondo-o ou alterando-o através da fungao seletora da retina) (PEDROSA,
1995).

Existem estimulos que causam as sensagdes cromaticas: Cor-luz e cor-pigmento.
1OCor-luZ, ou luz colorida, ¢ a radiagdo luminosa visivel que tem como sintese aditiva a luz
branca.

As cores luz sdo chamadas de RGB (Red, Green, Blue), abreviatura do sistema de
cores formado pelas cores Vermelho, Verde e Azul. O RGB ¢ usado somente para projecao
em monitores como televisdo, computadores, celulares e etc.

"'Cor-pigmento ¢é a substincia material que, conforme sua natureza, absorve, refrata e
reflete os raios luminosos componentes da luz que se difunde sobre ela.

A cor de pigmente ¢ conhecida como CMYK (Cyano, Magenta, Yellow, Black),
abreviatura do sistema de cores formado pelas cores ciano, magenta, amarelo e preto. O

CMYK ¢ usado somente para impressos.

10 PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro, p.17, 1995.
1 PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro, p.17, 1995.
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llust. 1 — Absorcdo e reflexdo dos raios luminosos pela cor-pigmento.

llust. 2 — Cores-luz primdrias. llust. 3 — Cores-pigmento opacas.

Vermelho

Azul-violetado

LUZ BRANCA

Verde

llust. 4 — Cores-pigmento
transparentes.

12 PEDROSA, Israel. Da cor a cor inexistente. Rio de Janeiro, p.19, 1995.
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A cor comunica ou expressa uma mensagem ou ideia. Por ser uma linguagem nao
verbal, sua mensagem ¢ universal e pode ser entendida independentemente do idioma ou até
mesmo por analfabetos.

Segundo Modesto Farina (1990, p. 27)

Sobre o individuo que recebe a comunicagdo visual, a cor exerce uma agao triplice:
a de impressionar, a de expressar ¢ a de construir. A cor ¢ vista: impressiona a
retina. E sentida: provoca uma emogio. E ¢ construtiva, pois tendo um significado
proprio, tem valor de simbolo e capacidade, portanto de construir uma linguagem
que comunique uma ideia.

Porém, a cor nem sempre vai comunicar a mesma mensagem para todo mundo. Isso
porque o homem reage a cor segundo as suas condigdes fisicas e influencias culturais. A cor
pode ser utilizada para dar movimento, peso, equilibrio e espaco. O publicitario da a cor
movimento, peso psicologico, equilibro e espaco para que ela se defina e se transmita dentro
de um processo psicossocioldgico.

As cores tem o poder de recuar ou avancar. Por exemplo, uma parede preto da a
impressao de que o ambiente ¢ menor ou tem menos espago. Enquanto outro ambiente com
paredes claras d4 a impressao de que o quarto ¢ maior ou mais espagoso, isso porque elas dao
uma impressdo de recuo tornando o ambiente mais amplo. “Uma superficie branca parece
sempre maior, pois a luz que reflete lhe confere amplidao. As cores escuras, ao contrario,
diminuem o espago.

As cores podem dar uma impressdo de peso ou até mesmo de equilibrio ou

desequilibrio.

13 FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em comunicagdo. Sdo Paulo, p.29, 1990.
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Segundo Modesto Farina (1990, p.29):

A cor pode ser um elemento de peso. Uma composi¢do pode ser equilibrada ou
desequilibrada, dentro de um espago bidimensional, pelo jogo das cores que nele
atuam. Esse equilibrio pode ser suscitadas pela cor, adequando cada uma ao espago
que deve ocupar: as cores quentes necessitam de um espago menor, pois expandem
mais; as cores frias necessitam mais espago, pois se expandem menos.

Além desses impactos que a cor tem sobre o individuo, psicélogos também concordam
que as cores tem um significado psicologico podendo influir desde o gostar ou ndo de algo a
induzir a uma acdo. As preferéncias que um individuo tem sobre a cor sdo construidas a partir
das experiéncias que ele teve no passado, tornando dificil mudar as suas preferéncias sobre tal
cor (FARINA, 1990).

Portanto, alguns cientistas estabelecem alguns significados psicoldgicos das cores. Por
exemplo, a cor cinza, segundo Modesto Farina, produz uma sensagcdo acromatica, que
simboliza seriedade, sabedoria, passado ¢ '* a posicdo intermédia entre a luz e a sombra.

A cor amarelo produz uma sensacao cromatica e segundo Farina Modesto ¢ associado
a flores grandes, terra agilosa, palha, luz, topazio, verao, limao, calor de luz solar. Tem uma
associacao afetiva de iluminagdo, conforto, alerta, gozo, esperanga, idealismo, adolescéncia,
espontaneidade, variabilidade, originalidade e expectativa. '*Simboliza a cor da luz irradiante
em todas as direcoes.

Mas afinal, porque as cores nos provocam efeitos excitantes ou depressores?

Segundo Clotilde Perez (2004, p.74):

A luz e as cores atuam como alimento ou agua pelo organismo vivo. No ser humano,
o comprimento da luz corresponde a determinada cor, tem propriedade de decompor
pigmentos especificos, que se encontram nas vesiculas dos neurénios chamados
cones, situados na retina e responsavel pela visdo das cores. Essa decomposi¢do
ocorre com maior ou menor intensidade, segundo o comprimento da onda,

14 FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicagdo. Sao Paulo, p.113, 1990.

15 FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicagdo. Sao Paulo, p.114, 1990.
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provocando reagdes fisicas e psicologicas. Por esse motivo, temos os efeitos
excitantes ou depressores provocados por algumas cores.

2.4 Forma:
A forma pode ser definida como a figura ou imagem visual do conteudo (FILHO,
2010). Assim como a cor, a forma também ¢ influenciada pela luz.

Segundo Jodo Gomes Filho (2010, p.41):

A forma ¢é definida como os limites exteriores da matéria de que é constituido um
corpo ¢ que confere a este um feitio, uma configuragdo. Pode também ser
compreendida como “a figura ou imagem visivel do contetido. A forma nos informa
sobre a natureza da aparéncia externa do objeto — tudo que se vé possui forma”. A
percepcdo da forma € o resultado de uma interagdo entre o objeto fisico e o meio de
Iuz agindo como transmissor de informagdo, as condigdes e as imagens que
prevalecem no sistema nervoso do observador que €, em parte, determinada pela
propria experiéncia visual. Para se perceber uma forma, é necessario que existam
varia¢des, ou seja, diferengas no campo visual. As diferengas acontecem por
varia¢des de estimulos visuais, em fung¢do dos contrastes, que podem ser diferentes
tipos, dos elementos que configuram um determinado objeto ou coisa.

Existem varios tipos de forma, que sdo: Ponto, Linha, Plano, Volume, Configuracao

Real e Configuragao Esquematica.
Forma e design andam juntas, ndo tem como falar em forma sem falar sobre design.

Juntas elas sdo capazes de transmitir efeitos e sensagdes nos consumidores.

Segundo Clotilde Perez, (2004, p.59):

A semiotica das formas traz algumas consideragdes importantes para a construgao
da expressividade e da sensorialidade marcarias por meio da analise das formas ¢ do
design.

Por exemplo, segundo Perez (2004), linhas retas e angulos podem ser associados a
rigidez, firmeza e masculinidade. Ja as curvas e ondulagdes causa uma percepgao ou sensagao
de dinamicidade, sensualidade e feminilidade. Linhas em ziguezague podem representar
energia, colera, agitagdo, podendo causar sensacdo de choque. J4 as linhas tracejadas
expressam descontinuidade, nervosismo, indecisdo e fragmentacdo. As paralelas verticais

representam apoio a sustentacao.
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Existe uma infinita variedade de dimensdes de forma. A angularidade, o tamanho, a
simetria e a propor¢ao sao uma das dimensdes-chave ao se tratar de forma.

Segundo Clotilde Perez (2004, p.60)

As formas angulares sdo aquelas que contém angulos na sua constituicdo, como os
tridangulos, os retangulos, os quadros etc. Distinguem-se das formas redondas ou
arredondadas, que nfo apresentam cantos. Ambas as categorias carregam um
conjunto de associagdes importantes.

Para Perez (2004), a angularidade provoca uma sensa¢ao de conflito, dureza e
masculinidade. J& a esfericidade e o arredondamento provocam harmonia, suavidade e
feminilidade. As formas retas podem ser percebidas como masculinas, cortantes, abruptas e
instaveis. J& as formas curvas causa uma percepcdo de algo feminino, suave e continua,
evocando retorno.

Outra dimensao classica que existe desde os egipcios, gregos e romanos € a simetria.

Segundo Clotilde Perez (2004, p.60):

A simetria refere-se a identidade balanceada de forma ou arranjo nos dois lados de
uma linha (eixo) ou plano divisor. Simetria cria equilibrio, um fator importante na
maneira como avaliamos o apelo visual de um objeto. Por exemplo, varias pesquisas
psicologias revelaram ser a simetria um fator-chave quando julgamos a beleza do
rosto de uma pessoa. Mas a atragdo da simetria tem seus limites. Um toque de
assimetria pode tornar um rosto ainda mais atraente, acrescentando-lhe um elemento
de singularidade e individualidade.

Um exemplo de como isso acontece ¢ o exemplo que Schmitt e Simonson (2000,
p-106) apresentam sobre a modelo Cindy Crawford (um dos elementos de identidade da
marca Revlon ) “que nao retira a pinta ao lado da boca porque ela a torna mais atraente; seus
tragos simétricos sao realgados pela assimetria de um lado do rosto”. Portanto a simetria cria
ordem e alivia a tensdo. Ja a assimetria cria agitacdo e tensdo. Porém, muitas vezes uma
ligeira tensdo salva uma imagem visual da total monotonia.

Outro exemplo de como um toque de assimetria pode acrescentar um elemento de

singularidade ¢ quando se tem irmas ou irmaos gémeos. Tenho duas amigas que sdo gémeas
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idénticas, porém, uma tem uma pinta do lado esquerdo do rosto. Essa assimetria ¢ o que
distinguem visualmente elas, fazendo com que ninguém as confundam.
Hé dois tipos basicos de simetria: a simetria por espelhamento e simetria por rotagao.

Segundo Clotilde Perez (2004, p.61):

Na simetria por espelhamento as partes ou elementos encontram-se rebatidos entre si
como figura e sua imagem refletida em espelho. Na simetria por rotagdo, as partes
ou os elementos dispdem-se em torno de um ponto e apresentam deslocamento em
que esse ponto esta na mesma posi¢do relativa para cada parte ou elemento. Na
dependéncia no numero de eixos da simetria, ou do nimero de angulos iguais em
que o espago € dividido a partir do ponto, essa simetria apresenta varias ocorréncias:
rotacdo de 180°, 120°, 90° etc.

Para Perez (2004), a propor¢ao faz parte de um todo € como essas partes se relacionam
entre si, criando uma percepcao de harmonia e equilibrio, se referindo a tamanho, quantidade
ou grau. A propor¢dao também ¢ um fator determinante, pois influencia na maneira como
vemos o mundo a nossa volta e nos comunicamos com ele.

Segundo Clotilde Perez (2004, p. 62):

Formas angulares longas e formas oblongas, que prevaleceram durante o periodo da
arte barroca, estendem o campo de visdo, parecendo captar mais de uma
determinada cena e criando uma estética dominante. Formas angulares curtas podem
parecer mais timidas e suaveis. Como formas arredondadas, propor¢do e simetria
geralmente se misturam, ja que as formas circulares parecem menos poderosas que
as oblongas, mas criam percep¢do de harmonia, suavidade e de perfeigéo.

A dimensao de tamanho pode revelar muito sobre a personalidade de uma marca,
personagens de filmes, etc. Por exemplo, para Perez (2004), formas grandes, compridas ou
largas sdo percebidas como poderosas e fortes. J4 formas pequenas, curtas ou finas parecem

delicadas e frageis.
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3. Memorial descritivo
O memorial descritivo apresenta o Manual de Identidade Visual criado para a
Prisme (Psicopatologia e Saude Mental). A Prisme trabalha no campo de satide mental e foi
criado pela coordenagao de Psicologia, propondo um projeto de extensao interdisciplinar na
area de saude mental. Para esse projeto, foi criado o Manual de Identidade Visual,
apresentado nesse TCC, para a Prisme.
3.1. A institui¢ao Prisme

O projeto da Prisme tem como objetivo “Desenvolver atividades de cunho
social/voluntario em instituicdes publicas de satide mental que atendem uma parcela da
sociedade em situacdo de vulnerabilidade socioeconomica, constituir-se como centro de
referéncia em pesquisa, estudos e acdo em saude mental para a comunidade interna e externa,
integrar a Instituicdo na agenda nacional e internacional de entidades que atuam na defesa e
promocao dos direitos humanos, com énfase na afirmacao dos processos de emancipagao
individual e social, no ambito da saude, construir um espago de producdo de sentidos,
articulacdo e socializagdo de pessoas que historicamente estdo excluidas do discurso social,
instrumentalizar os processos de autonomia individual, capacitar profissionais de saude sobre
os direitos fundamentais das pessoas com sofrimento psiquico, em condi¢des de internacao ou
nao, fortalecer a identidade profissional dos alunos dos cursos de Educacao Fisica por meio
de atividade teodrico-pratica relacionada a Atividade Fisica, Saude e Qualidade de vida e a
Satide Mental, contribuir para formagdo da cidadania dos alunos dos cursos de Psicologia,
Educagdao Fisica, Direito e Comunicacdo Social.” (PRISME, site disponivel em:
http://www.wix.com/docelarpravoce/prisme Acesso em 14 de Abril, 2012.)
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3.2 Resultado:

Capa

A capa do manual deve ser atraente o suficiente para convidar ou engajar os
observadores, criando um produto que transmita percep¢ao do conceito criado para o melhor
entendimento do conceito da identidade visual. '® Todo manual de identidade visual deve

seguir um padrdo estético adequado a identidade visual que contém.

' MUNHOZ, Daniella. Manual de identidade visual: Guia para construgdo. Rio de Janeiro,
p. 14, 2011.



A logomarca ¢ composta de linhas curvadas
que causam uma percep¢do de harmonia, suave e
continua, evocando retorno e transmitindo uma ideia
de dinamismo. Baseado na ideia do Prisme, em que
todos precisam de apoio um do outro, a logomarca é
composta de linhas que se apoiam uma nas outras e
simbolizam a interdisciplinaridade e passa uma ideia
de que todos estio ligados um no outro. A
justaposicdo da logomarca foi criado para dar uma
sensagdo de movimento junto com a cor gradiente.

A cor da logomarca ¢ um simulagdo de cobre
ou amarelo, que Segundo Farina Modesto (1990),
produz uma sensagdo cromitica e ¢ associado a luz,
topazio, calor de luz solar. Tem uma associagao afetiva
de iluminagdo, conforto, alerta, gozo, esperanca,
idealismo, adolescéncia, espontaneidade, variabilidade,
originalidade e expectativa. Simboliza a cor da luz
irradiante em todas as diregdes.

A cor cinza, segundo Modesto Farina(1990),
Produz uma sensagdo acromadtica, que simboliza
seriedade, sabedoria, Passado‘ e a posigflo intermédia
entre a luz e a sombra. Portanto, além da simbolizage‘lo
que a cor cinza produz, ela foi utilizada como a

sombra da parte cobre ou amarela da logomarca,

transmitindo uma sensagao de desprendimento,

criando também uma sensagdo de movimento.

Justificativa com logomarca completa

Essa pagina apresenta os fundamentos que direcionaram o processo criativo € expde o
resultado grafico obtido: A logomarca e a justificativa. Essa parte deve explicar o conceito e
justificar a fundamentacdo, relacionando a logomarca com o conceito ou fundamento que
influenciou o processo criativo.

A logomarca ¢ composta de linhas curvadas que causam uma percep¢ao de harmonia,
suave e continua, evocando retorno e transmitindo uma idéia de dinamismo. Baseado na ideia
do Prisme, em que todos precisam de apoio um do outro, a logomarca ¢ composta de linhas
que se apoiam uma nas outras e simbolizam a interdisciplinaridade e passa uma idéia de que
todos estdo ligados um no outro. A justaposicao da logomarca foi criado para dar uma
sensagdao de movimento junto com a cor gradiente.

A cor da logomarca ¢ um simulacdo de cobre ou amarelo, que Segundo Farina

Modesto (1990), produz uma sensagao cromatica e ¢ associado a luz, topazio, calor de luz
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solar. Tem uma associagao afetiva de iluminagao, conforto, alerta, gozo, esperanca, idealismo,
adolescéncia, espontaneidade, variabilidade, originalidade e expectativa. '’Simboliza a cor da
luz irradiante em todas as direcoes.

A cor cinza, segundo Modesto Farina (1990), produz uma sensagdo acromatica, que

'8 a posi¢do intermédia entre a luz e a sombra.

simboliza seriedade, sabedoria, passado, e
Portanto, além da simbolizacdo que a cor cinza produz, ela foi utilizada como a sombra da

parte cobre ou amarela da logomarca, transmitindo uma sensa¢do de desprendimento, criando

também uma sensa¢ao de movimento.

17 FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicagao. Sao Paulo, p.114, 1990.

18 FARINA, Modesto. Psicodindmica das cores em comunicagdo. Sao Paulo, p.113, 1990.
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Simbolo e logotipo

Versoes de utilizagdo

da logomarca simplificada

Logomarca desmembrada com texto indicativo dos componentes construtivos. Versdo
de utilizagdo da logomarca simplificada.

Além de mostrar as alternativas para diversas situagdes de aplicagdes da logomarca, as
versdes de utilizagdo da logomarca também servem como um guia de como utilizar
corretamente todas versdes da logomarca. Também serve para '“nomear as diferentes versdes
da marca para facilitar a sua identificacdo.

Por exemplo, segundo Daniella Munhoz (2011), quando a area de aplicagdo da
logomarca tende a um quadrado, a melhor alternativa seria a versao vertical. Ja quando a area

de aplicagao tende a um retangulo, a melhor alternativa seria a versao horizontal.

¥ MUNHOZ, Daniella. Manual de identidade visual: Guia para construgdo. Rio de Janeiro,
p. 34, 2011.
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Essa pagina apresenta a menor redugdo permitida para ndo perder a visibilidade da
logomarca ou que viabilizam a sua constru¢do (curvas, angulos, primitivas geométricas,
tangentes, etc.) e para que ela ndo seja alterada. Um exemplo que Daniella Munhoz (2011) da
¢ quando a logomarca ¢ enviada em arquivos digitais originais aos designers ou aos
fornecedores. Nesse caso, esse procedimento serve como um guia ou manual para evitar que a
logomarca seja alterada em construcdes feitas sem o devido rigor. Segundo Délcia
Francischetti (2011), professora da disciplina Fundamentos da Linguagem Visual do Centro
Universitario de Brasilia, sugere que a fonte do logotipo ndo deve ser menor que 6pt, caso

contrario, ira perder sua legibilidade.
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Reserva de integridade

Reserva de integridade

20 objetivo dessa area ¢ maximizar o impacto da identidade, evitando que outros
elementos interfiram em sua visualizacdo.

Portanto, a reserva de integridade ¢ fundamental para a visibilidade da logomarca ou
sua construgdo (Por exemplo, curvas, angulos, sombras, etc.). Por isso, a altura da letra “p” do

€e_ 9

logotipo equivale a reserva de integridade da logomarca. HA um “X” marcado na letra “p

€e_.9

para mostrar que a letra “p” foi utilizada para medir o espago da area de protecao.

Y STRUNCK, Gilberto. Como criar identidades visuais para marcas de sucesso. Um guia

sobre o marketing das marcas e como representar graficamente seus valores. Rio de Janeiro ,
p-134,2012.
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C=0 M= 0 Y= 0 K= 60 C=0 M=20 Y=60 K=20 C= 0 M= 0 Y=0 K=50

R= 114 G=112 B=111 R=192 G=160 B=98 R=131 G=130 B=129

PANTONE Cool Gray 10 C PANTONE 465 C

PANTONE Cool Gray 9 C

Versdo em quadricromia (CMYK), Pantone e RGB

As versoes em quadricromia CMYK, Pantone, e RGB servem como guia de como
reproduzir corretamente ¢ de uma forma padronizada as cores da logomarca, para evitar
alteragcdes na identidade visual ou logomarca. Por exemplo, ao solicitar a reprodugdo da
logomarca em diversos tipos de midias (impresso, computador e etc.), especificacdo de cores
serve como um guia indicando com precisdo qual cor utilizar.>'O mau uso das cores

descaracteriza a marca.

2l MUNHOZ, Daniella. Manual de identidade visual: Guia para construgdo. Rio de Janeiro,
p.41,2011.



Versao em escalas de cinza

prisme

Versdo em escalas de cinza

Em situacdes onde a aplicacdo da marca fica limitada ao uso de uma sé cor a marca
deve ser aplicada em uma versdo monocromatica.

Por isso, a versdo em escalas de cinza ¢ fundamental para servir como um guia de

como utilizar a logomarca em escalas de cinza.

MUNHOZ, Daniella. Manual de identidade visual: Guia para construgdo. Rio de Janeiro, p.
43,2011.
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Estudo de conversdo de cores institucionais para paleta metalizada ou em metal

A conversdo de cores institucionais para paleta metalizada ou metal ¢ fundamental
para manter uma padronizagdo ao reproduzir a logomarca em metais dourados ou prateados.
Por exemplo, para a reprodugdo da logomarca em joias ou acessoérios (ou outros materiais
metalizados ou em metal), essa parte do manual serve para converter as cores institucionais da
identidade visual ou logomarca para paletas metalizadas ou em metal, sem descaracterizar a

marca.



Aplicagdo em fundos

coloridos sem contraste

Aplicag¢do em fundos coloridos e sem contraste.
Essa pagina apresenta as cores nas quais sao proibidas utilizar como plano de fundo da
logomarca onde nao ha contraste entre o plano de fundo e a logomarca ou que perdem de

algumas forma a visibilidade da construgao da logomarca.
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Para a logomarca

TIPOGRAFIA PRINCIPAL foi utilizada a fonte DaunPenh

E DE APOIO
LETRAS:

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLI
MmNnOoPpQqUuVvXxYyZz

NUMEROS:

01234567891

Tipografia principal e de apoio

»Esse guia se refere a tipografia padrio como o conjunto de fontes escolhidas para o
desenvolvimento de todas as pecas da institui¢ao.

Para Daniella Munhoz (2011), a tipografia padrdo contém a fonte principal definida
para o logotipo e também pode conter fontes auxiliares para confec¢do de pegas de
comunicac¢do. Para o manual de identidade visual da Prisme, foi utilizado somente a fonte
DaunPenh como fonte principal.

Segundo Daniella Munhoz (2011):

Identidades visuais para instituigdes multinacionais devem prever a necessidade de
representacdes da marca com a utilizacdo de diferentes alfabetos (arabe, chinés,
coreano, grego, indiano, japonés, etc). Neste caso a complexidade linguistica
ultrapassa a simples substituicdo do alfabeto ocidental pelos alfabetos especiais. Sao
necessarios estudos culturais para conhecer a complexidade envolvida na questdo.
Estudos de cunho linguistico e etnograficos devem ser realizados para compreender
as variantes culturais e atender esta demanda de alta complexidade. Os estudos

# MUNHOZ, Daniella. Manual de identidade visual: Guia para construgdo. Rio de Janeiro,
p. 38, 2011.



etnograficos e linguisticos podem apontar para alteragdes no nome ¢ no simbolo da
instituicdo. (MUNHOZ, 2011, p.38)

Aplicagoes institucionais:

Para Daniella Munhoz (2011), a papelaria basica (assim como as demais pecas
institucionais ou itens de identidade visual) serve para ilustrar como se comportam os
elementos da identidade visual combinados e aplicados. Com exemplos de aplicacao, facilita-
se visualizar o potencial da identidade visual criada

Segundo Daniella Munhoz (2011):

Por meio dos layouts com as composi¢cdes de marca e dos elementos adicionais, a
identidade visual pretendida pode ser ilustrada e visualizada. O cliente pode entdo
perceber com clareza os resultados estéticos do projeto desenvolvido.

mjunto (
617 3298

1164165

Cartao
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Papel Timbrado

prisme

Folder(Capa de fora)
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Espago para Texto.
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Parte de dentro

Espago para Texto.
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