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RESUMO: Tem-se por intuito demonstrar a importancia e relevancia de um
desenvolvimento bem planejado de uma identidade visual para as empresas e
instituicbes. Sendo que um projeto de identidade visual consiste em reunir e otimizar
um conjunto de dados, que envolvem diferentes atividades profissionais, incluem
projetos de logotipo até publicidade, e todo tipo de comunicac¢ao visual que compde
a identidade, e imagem publica da organizagéo. O propdsito principal deste estudo é
demonstrar que é imprescindivel que se desenvolva uma nova marca por meio de
pesquisas, conceitos e padrdes de cores, tipografia e formas em geral.
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ABSTRACT: The aim is to demonstrate the importance and relevance of a well-
planned development of a visual identity for companies and institutions. A visual
identity project consists of gathering and optimizing a set of data, which involve
different professional activities, including logo projects, advertising, and all types of
visual communication that make up the identity and public image of the organization.
The main purpose of this study is to demonstrate that it is essential to develop a new
brand through research, concepts and patterns of colors, typography and shapes in
general.
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1. INTRODUCAO

No contexto atual, onde a concorréncia € acirrada e a atencéo do publico esta
cada vez mais disputada, a constru¢cdo de uma identidade visual solida e marcante
torna-se essencial para as empresas que buscam se destacar e estabelecer
conexdes auténticas com seu publico-alvo. Neste cenario, a Geracdo de Lideres,
uma empresa especializada em treinamento e lideranga pessoal e profissional,
compreende a importancia do desenvolvimento de uma identidade visual eficaz e
impactante.

Exploraremos os principais aspectos do desenvolvimento de identidade visual,
destacando sua relevancia e os elementos essenciais que a constituem. A tipografia
desempenha um papel fundamental na formacdo de uma identidade Unica e
completa, transmitindo valores e personalidade por meio da escolha cuidadosa das
fontes.

Além disso, discutiremos a importancia do manual de identidade visual como
um guia fundamental para manter a consisténcia ao longo do tempo. A iconografia
também é crucial na comunicacdo visual, permitindo que simbolos e elementos
graficos representem conceitos complexos de forma simples e universal,
fortalecendo a identidade da marca.

A marca em si é o epicentro da identidade visual de uma empresa, transcende
o simples logotipo, abrangendo a cultura e a misséo da organizagédo. Abordaremos
como uma marca bem definida pode influenciar a percepcdo do publico e
estabelecer uma conexao duradoura.

A escolha estratégica das cores € outro elemento crucial na concepgao de
identidade visual, pois as cores tém o0 poder de evocar emocdes e criar associacdes
significativas. Exploraremos como a paleta de cores pode fortalecer a mensagem da
marca e contribuir para sua identidade visual.

Por fim, abordaremos a noc¢ao de branding e sua interligacdo intrinseca com o
visual, destacando como uma identidade visual bem elaborada contribui para a
construgcdo de uma reputacao solida e uma conexao genuina com o publico-alvo.

Com este artigo, buscamos néo apenas fornecer insights valiosos sobre o
desenvolvimento de identidade visual, mas também auxiliar empresas, como
aguelas que estdo ingressando no mercado ha mais de dois anos, a se destacarem

e prosperarem em um ambiente competitivo. Ao compreender e aplicar esses



componentes-chave, as empresas podem criar uma identidade visual auténtica e
envolvente, verdadeira a sua esséncia e capaz de deixar uma impressao marcante

em seu publico.

2 O que é ldentidade Visual?

A identidade visual é muito relevante no processo de uma marca na mente do
consumidor. Uma companhia deve ter como prioridade a criagcdo de sua marca,
desde o nome até a apresentacdo, pois isso serd seu diferencial hum mercado
competitivo. O processo para construcdo da identidade visual deve ser planejado,
seguindo todos os parametros para que a marca seja nitida, clara e eficaz, além de
estar ligada a empresa e a sua cultura.

Assim como diz Teixeira e Silva (2007, p2):

Uma identidade visual retne toda a referéncia visual que leva a
identificar uma empresa ou produto vinculando-os em suas diversas
variagdes. Relne também as informacgdes visuais como os logotipos,
os simbolos, as cores, 0s tipos, as disposi¢cdes e 0s arranjos graficos
gue devem sempre se manter dentro de um padréo para estabelecer
a consolidacéo de uma marca e de seu produto. (“O processo de
desenvolvimento de uma identidade visual - Academia.edu”)

A identidade visual de uma marca sdo 0s elementos visiveis que ela pode
transmitir, além de ser a maneira pela qual a organizacédo se mostra para seu publico
e se distingue de seus concorrentes. Seu objetivo é usar todos esses elementos
fisicos e visuais para dar uma impressdo positiva aos clientes, sendo os citados
abaixo os principais:

o Logotipo e demais variacdes

e Sua paleta de cores

« Estilos consistentes de imagens e contetudos
o Tipos de fontes

e Guia de estilo

« Biblioteca de elementos graficos

o Tratamentos tipograficos

3 Marca
A marca € um simbolo grafico visual que simboliza algo, seja uma
organizacdo, produto ou servico, entre outros. Sua funcdo é identifica-la e

descrevé-la imediatamente; € um conjunto de valores, percepcdes e vivéncias que



transmitem a seus destinatarios. Qualquer item, animado ou ndo, que possa
diferenciar-se de qualquer empresa, podera dar origem a uma marca.

Conforme Tarsitano e Navacinsk (2004, p 58) que citam a definicdo da AMA
(American Marketing Association) “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar bens e servi¢os
de um vendedor, ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes.”

Marca ndo é somente um simbolo, trata-se da representacdo do nicho de
atuacao e também ao seu publico como um todo.

As marcas podem assumir um papel decisivo. O tema expandiu-se do campo
do marketing, onde era estudado como mais um componente da oferta, para o
campo da estratégia de posicionamento, por tanto hoje em dia toda empresa tem
uma.

Quando comeca a ser reconhecida pelos seus clientes somente pelo simbolo
ou objeto significa que esta sendo cada vez mais reconhecida pelos produtos que
oferecem.

Conforme Oliveira (2005, p 19), que menciona Philip Kotler (2001, p 345)
"talvez a habilidade, mais diferenciadora dos profissionais de marketing € sua
habilidade para criar, manter, proteger e enriquecer marcas

4 Branding (arquitetura da marca)

Branding € a gestdo e posicionamento estratégico da marca. Refere-se a um
conjunto de posicdes estratégicas para a elaboracdo dos valores e percepcdes
planejados para o seu publico. Com isso, todos o0s quesitos de valores,
experiéncias e percepcdes pensados para a marca, sdo executadas por acdes de
Branding.

Segundo Glauber V. Da Silva (2017, p 6):

Fazer branding é transformar design estratégico em valor, por
meio da constru¢do de um universo proprietario e memoravel para a
marca: € a importancia dos equities visuais e associativos. Ou seja, é
posicionar a marca com inteligéncia, equilibrar o emocional
(necessidade e expectativa dos clientes) e o racional (objetos do
negécio). As vezes pode haver uma confusdo entre o trabalho do
branding e do marketing. Ambos tratam de relacionamento, porém, o
marketing trata de vender, de falar com o consumidor enquanto o
branding precisa impactar todos os setores e todos os publicos de
relacionamento. (“E-branding - ma - E-branding - Passei Direto”)



O branding supervisiona todos os pontos de comunicacdo do publico com a
marca. Esse desenvolvimento ajuda na fidelizacdo dos clientes quanto na

prospeccao de novos clientes.

5 Tipografia

Tipografia trata-se do estudo, desenvolvimento e utilizacdo dos arranjos
visuais e harmonicos das palavras, estilos, formatos e caracteres. Os mais
conhecidos séo fontes e letras, que indicam a organizacéo visual de um texto fisico
ou digital.

No design grafico a atribuicdo que a tipografia recebe, € construir uma
aparéncia congruente e vistosa, expor uma admiravel legibilidade e, que disponha
o conteudo de forma funcional. Indo além de contextos textuais a estética.

Uma composicao tipografica deve ser legivel e cativante e ainda conciliar o
contexto e seu objetivo.

No uso da tipografia, o interesse visual é realizado através das escolhas
adequadas de fontes tipograficas, composicao dos textos, tendo a sensibilidade para
o tom do texto, por exemplo: se vocé quiser um texto um tanto mais elegante o uso
de cursivas é indispensavel, mas se quiser um texto mais tranquilo para uma leitura
longa, as sem serifa sdo as mais adequadas; incluindo diversos outros elementos
em pagina, como tom da coloracdo do papel, tom do texto, auséncia de poluicédo
visual, que se refere a quando o designer amontoa diversas coisas em cima da outra
sem uma estratégia apropriada, ou por algum pequeno descuido.

Todos esses pequenos cuidados sdo agrupados para que o resultado tenha

uma atmosfera apropriada para o conteudo referido.

5.1 Tipografia: Definindo a fonte ideal

A escolha pela tipografia ideal ndo deve levar em conta apenas sua beleza, é
necessario escolher com base em um estudo. E para que haja uma delimitacdo
assertiva deve-se levar em conta os conhecimentos e habilidades de uma pessoa
com qualificacdo e experiéncia em design, para reunir todas as informactes
necessarias.

Sendo que tem-se uma gama de pontos que devem ser levantados para a
escolha perfeita: qual o publico-alvo, sdo servicos ou produtos ofertados, as
tendéncias de mercado, a misséo, visdo e valores, a histéria e os diferencias da

empresa, além de préprios pontos dentro da prépria tipografia como o espagamento



entre as letras, sua estética e a legibilidade, para assim transmitir a personalidade e

0 conceito da empresa.

5.2 Tipos de fontes e onde utiliza-las

As fontes tém quatro principais classificagcdes, as quais pode-se ver no quadro

um (1) a seguir, como estéo divididas e como sao mais utilizadas.

Quadro 1: Estilos Tipogréficos.

Com serifa:

Serifa trata-se de um alongamento ou barras no fim das
hastes das letras, para propiciar uma maior fluidez ao
texto.

Fontes com valores que remetem, tradicdo, seriedade e
confianga.

Sendo muito utilizadas para a escrita de textos longos,

livros e jornais.

Aa

Sem serifa ou Sans Serif:

Sédo fontes mais modernas mesmo que com

simplicidade.
Indicadas para textos digitais, titulos e chamadas.
modernidade e

Seus valores sao, minimalismo,

juventude.

Aa

Script ou cursivas:

Fontes que remotam a “escrita a mao”. Tém como

valores, elegancia, simpatia, delicadeza e artesanal.

Display:
Sdo as fontes artisticas, que sdo compostas por
simbolos no lugar de algumas letras, sendo mais

enfeitadas.

Q0D

Fonte: Adaptado pelas autoras.

6 Iconografia

A iconografia analisa e estuda os aspectos estéticos dos simbolos, icones e

imagens, evitando a sua deformacdo.




Segundo Rahde (2006, p 3):

Desde seu aparecimento, a iconografia guarda no seu d&mago
um significativo envolvimento cultural que vai da ideologia a
estética, da politica a sociologia, da obra auratica a
comunicacdo visual de massa, num processo continuo
de transformacao de consciéncias.

A iconografia € muito importante dentro do design grafico. Ela envolve o uso de
icones e simbolos visuais para demonstrar informacgfes de forma concisa e objetiva.
E uma ferramenta necessaria para a comunicacido visual, pois ajuda na melhor
compreensao e memorizacao das informacoes.

No passado, eram usados pictogramas para se comunicar e transmitir
informagdes importantes. No decorrer do tempo, a iconografia foi evoluindo para
incluir uma ampla gama de simbolos visuais, desde icones simples até ilustracdes
complexas.

Simbolos e icones enquanto cédigos de comunicacdo assumem diferentes
definicdes perante o contexto em que estdo inseridos, do observador ou do objeto
ao qual sdo associados. Apesar dessa heterogeneidade relativa, esses elementos
normalmente apresentam uma interpretacdo consensual. No ambito artistico, a
utilizacdo de um ou mais simbolos, tem efeito eficaz na comunicacdo de uma
mensagem especifica.

Tanto icone quanto o simbolo, em sua esséncia, representam ou sugerem
algo, sendo os meios pelos quais transmite-se mensagens especificas, de acordo
com as convengdes no sistema de ideias ao qual pertencemos. Em outras palavras,
eles sdo elementos iconograficos que utilizamos para expressar nossas mensagens

dentro do contexto cultural em que estamos inseridos.

7 Manual de Identidade Visual
Conforme Daniel Raposo (2008, p 133):

A marca grafica ndo é publicidade ou banda desenhada e nédo
se deve pretender que esta transmita todos os valores corporativos,
mas sim que esta seja um meio de reforco e interligagdo dos meios
de comunicagao. (“Comunicagdo Empresarial - Metodologia Geral -
1Library PT”) E a publicidade, a qualidade do produto ou servico
gue tém o papel de explicar o posicionamento da marca e de lhe
atribuir significados ou valores

O projeto de identidade visual é acompanhado pelo manual de marca, que
contém todas as informagdes necessérias para a aplicacdo e utilizacdo correta da


https://awari.com.br/design-grafico-explorando-a-area/
https://www.nuvemshop.com.br/blog/comunicacao-visual/

identidade visual. Essas normas podem reger aplicacdes para:
e Uniformes;
e Sinalizacéo;
e Sites, aplicativos e redes sociais;
e Papelaria institucional,
e Embalagens;
e Aparéncia do Ponto de Venda;

e entre outros.

8 Estudo das Cores

O estudo das cores as vezes € visto como ndo importante, contudo € uma
parte muito relevante para o éxito do planejamento de difuséo e venda de produtos
e servicos. Com grande impacto nos sentidos e sensacoes.

Conforme Teixeira (2007, p 7), “a cor desempenha um papel muito importante
na formacéo de impressdes e conceitos. Ela é elemento preponderante na imagem
corporativa, que é a forma como o publico (interno e externo) vé a empresa.” (“O
processo de desenvolvimento de uma identidade visual - Academia.edu”)

Em relacdo a aquisicdo, as mesmas tem o poder de transmitir identidade e
influéncia, aos compradores de uma marca, com isso ocasionando um grande
diferencial de posicionamento.

Segundo Eva Heller (2013, p 22),

Conhecemos muito mais sentimentos do que cores. Dessa
forma, cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente
contraditérios. Cada cor atua de modo diferente, dependendo da
ocasido. O mesmo vermelho pode ter efeito erético ou brutal, nobre
ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo salutar ou
venenoso, ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito
caloroso ou irritante. Em que consiste o efeito especial? (“A
psicologia das cores - Editorial GG”) Nenhuma cor esta ali sozinha,
esta sempre cercada de outras cores. A cada efeito intervém varias
cores — um acorde cromatico.

Com relacdo a empresa a qual sera desenvolvida uma identidade visual, faz-
se necessario o estudo e conhecimento do publico-alvo, para que se possa ser

definido de forma acertiva as cores a serem utilizadas.

9 Metodologia
Para o desenvolvimento da tematica proposta, pretende-se utilizar a pesquisa

gualitativa e descritiva, bem como a analise bibliografica e documental utilizando o



desenvolvimento do respectivo projeto. Ademais, considera-se a pesquisa de

campo como recurso fundamental para a concretizagdo dos ideais apresentados.

Bibliografica: A pesquisa bibliografica consiste na utilizacdo de textos, livros,
jornais, artigos académicos ou alguma outra maneira onde se possa adquirir meios
de informac&o de determinado tema. Sendo baseada em procurar informagdes de
um ou mais temas tanto para o estudo e conhecimento em si como para elaboragéo
de uma argumentagéo

O proposito € fornecer ao estudante ou ao pesquisador acesso a literatura
referente a um topico especifico, servindo como suporte para a realizacdo de
pesquisas cientificas.

A pesquisa tem o propésito de adquirir informacdes e passa-las em uma
espécie de peneira ou filtro, para serem utilizadas de forma coerente e justa no
processo de opinido e explicacdo de determinado tema, com isso tornando-se mais

facil passar as ideias para o papel ou computador.

Quantitativa: Trata-se de um método cientifico, no qual faz uso de técnicas
estatisticas, com isso quantificando as informacfes e opiniées sobre o0 assunto em
pauta. Faz-se uso dela para enfatizar as informacdes, utilizando-se de questionarios
de mudltipla escolha, entrevistas entre outras formas que transmita a opinido das
pessoas, onde resulta em uma resposta, com isso retirando-se um conhecimento
sobre o tema.

E bem utilizada no mercado, para priorizar resultados para avaliagdes em

ndmeros mais precisos.

Qualitativa: Trata-se de uma pesquisa que necessita de um amplo estudo das
guestdes em foco, levando em conta o cenario no qual ele esta inserido, além de
considerar ndo apenas as caracteristicas intrinsecas, mas também o contexto em
gue esta inserido e as nuances da sociedade a que pertence.

Em decorréncia de seu carater subjetivo, € imperativo conduzir um trabalho de
campo, sendo este o instante em que o aplicador da entrevista se coloca no local no
qual esta ocorrendo o fenbmeno social.

Tomemos como exemplo uma pesquisa focada em uma associacdo de

moradores: 0 pesquisador, participara ativamente de reunibes e estabelecera
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vinculos com os individuos envolvidos na organizagcdo buscando compreender suas
perspectivas e experiéncias.

Neste cenario, pode-se notar uma gama diversificada de métodos e
instrumentos de coleta de dados. A escolha dos caminhos a serem seguidos em
uma pesquisa qualitativa, é influenciada pelos objetivos especificos do estudo e
pelas possibilidades metodolégicas disponiveis, destacando a flexibilidade inerente a

essa abordagem.

10 A Empresa — Geracéao de Lideres

Nasceu do sonho de poder ajudar as pessoas a se desenvolverem e se
encontrarem, tornando-se lideres de suas préprias vidas, fugindo assim dos
padrdes impostos pela sociedade e alcancando autonomia e protagonismo.

A ideia se intensificou com a vivéncia no ambiente corporativo, o que ficou
claro ainda mais, a necessidade de que as pessoas tenham um melhor
conhecimento sobre si mesmas, e se encontrando, possam conduzir sua vida de
maneira mais efetiva.

Nos dias atuais se faz necessario o conhecimento aprofundado sobre
pessoas, para que seus comportamentos sejam influenciados e resultem em
melhores relagbes intrapessoais e interpessoais, seja no campo empresarial ou
nos relacionamentos da vida cotidiana.

Através de pesquisa quali-quantitativa notamos que isso € possivel através
de consultoria e treinamentos, ministrado por professores e treinadores de alta
qualidade e competéncia nos campos organizacionais e pessoais.

Sendo assim, o estudo para o desenvolvimento da marca se faz necessario,

contribuindo para o posicionamento e enganjamento dos clientes.

10.1 Misséo, Viséao e Valores
Segundo Laruccia (2012, p 55),

E importante que as pessoas, dentro de uma empresa ou grupo de
trabalho, tenham uma visdo ou uma imagem da direcdo que desejam
seguir e o tipo de empresa que querem criar. E importante que, no
dia a dia da empresa, todos ajam de forma a contribuir para a criagdo
desse futuro.

Abaixo podemos ver a missao, visdo e valores da empresa a qual se esta

realizando o projeto de desenvolvimento da identidade visual:
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e Missédo - Estar comprometida a levar a melhor experiéncia de treinamentos
e consultoria pessoal e empresarial.

e Visdo - Ser um grupo que atue de forma abrangente no segmento de
treinamentos e consultorias, reconhecido pela exceléncia em desenvolver
pessoas.

e Valores - Integridade, Honestidade, Respeito e Responsabilidade social.

10.2 Desenvolvimento da Identidade Visual: Geracéo de Lideres

A empresa Geracao de Lideres, tem como obejtivo se estabelecer no mercado
de treinamentos e consultoria para perfis corporativos e pessoais. Com isso fez-se
necessario o estudo e andlise da empresa, do mercado e da persona que busca
pelo tipo de empresa que ela é.

ApoOs a analise, iniciou-se o processo de criacdo da identidade visual da marca,
sendo elaborado um guia com diretrizes para o uso adequado do logotipo em
diferentes versdes, seu tamanho ideal, a paleta de cores com os respectivos cédigos
(CMYK e RGB), os tipos de fontes, bem como os elementos graficos essenciais
como icones e padrbes. Esse guia ndo sO é essencial para manter a coeréncia e
profissionalismo, mas também para resguardar a marca de possiveis equivocos e
usos indevidos que possam comprometer sua reputacdo. Além disso, € uma
ferramenta valiosa para colaboradores internos e prestadores de servigos, pois

oferece orientacdes claras sobre a apresentacédo visual da empresa.

11 Tipografia principal

Para fonte tipografica principal, foi selecionada a familia lucida sans typewriter
uma fonte que oferece uma aparéncia limpa, moderna e facil de ler, como se pode
ver na figura um (1). Transmite uma impressao de profissionalismo e clareza. Essas
sdo qualidades fundamentais para uma organizacdo de lideranca, que, muitas
vezes, lida com dados complexos e detalhados. A clareza da tipografia ajuda a
tornar a comunicacdo mais facil para os clientes e parceiros comerciais. A fonte
demonstra eficiéncia e preciséo.

Tem uma estética moderna que reflete a modernidade e a inovacéo. Isso pode
ser relevante para uma empresa de lideranca que quer estar sempre atualizada com
as ultimas técnicas e tecnologias do setor.

Essa fonte apresenta uma neutralidade estilistica que a torna altamente
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versatil. Ela pode ser usada em diversos contextos, desde documentos formais até
materiais de marketing. Essa versatilidade € muito atil para se comunicar em

diferentes situacodes.

Figura 1: Familia tipografica principal: Lucida sans typewriter

Nome da face de tipos: Lucida Sans Typewriter
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.:,; " " (1?) +-*/=

Fonte: Microsoft

11.1 Tipografia secundaria

Para fonte tipografica secundaria, foi eleita a fonte da familia arial, pois &
classica e amplamente utilizada, famosa por sua clareza e legibilidade, como pode
se ver na figura dois (2).

Transmite uma sensacdo de profissionalismo e confiabilidade. Para uma
empresa de lideranca, isso é importante porque os clientes e parceiros confiam na
empresa para fornecer orientacdo e lideranca fortes. Arial transmite uma imagem
limpa e confiante, sem ser muito formal ou ousada. Clareza é fundamental quando
se trata de lideranca. O que o torna uma excelente escolha para comunicacao clara
e direta. Para aplicagcbes como relatorios, apresentacdes e comunicacgdes internas e
externas.

Embora seja uma fonte moderna, ela ainda transmite uma sensacdo de
estabilidade e confianca. Esta combinacéao reflete perfeitamente os valores de uma
empresa que busca inovacédo e crescimento, mantendo uma base sélida e confiavel.

Com isso é uma forte escolha, pois transmite profissionalismo, confiabilidade,
clareza e acessibilidade, ao mesmo tempo que da uma sensacao de modernidade e
estabilidade. Essas qualidades ajudam a solidificar a imagem da empresa como lider

confiavel e visionaria no setor.

Figura 2: Familia tipografica secundaria —Futura Bk BT

Futura Bk Bt Book

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 .,1%-_:;

Fonte: Microsoft
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12 Cores Institucionais

Em uma empresa de lideranca, a cor azul pode transmitir diversos significados
e atributos relacionados ao setor e traz a cor cinza para agregar na valorizacdo da
marca, abaixo na figura trés (3) pode se ver os parametros de cada cor.

Confianca e confiabilidade estdo frequentemente associadas a cor azul. A
escolha desta cor pode mostrar aos clientes que a organizacdo € confiavel e
profissional em seus servicos de gestao.

O azul é uma cor muito utilizada em ambientes empresariais devido a sua
eficiéncia. Ele sugere que a empresa honra suas obrigacbes e se compromete a
prestar um servico de exceléncia. E conhecido por trazer uma sensacédo de calma e
estabilidade. Esta associado a uma comunicacao clara e positiva. A escolha desta
cor significa que a empresa estd comprometida em fornecer solucdes e informacdes
claras e faceis de entender aos seus clientes.

Em suma, a cor azul numa sociedade gestora pode transmitir uma imagem de
confianca, competéncia, tranquilidade, estabilidade, comunicacéo eficaz e eficiente,

0 que pode ser benéfico na construcao de boa reputagéo.

Figura 3: Cores institucionais — codigos.
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Fonte: As autoras
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13 Iconografia

Para icone da empresa Geracao de Lideres, ficou definido o uso de quebra-
cabeca, pois para uma companhia de lideranca pode transmitir uma variedade de
significados e conceitos relevantes. E composto por varias pecas que se combinam
para formar uma imagem completa. Uma organizagédo de lideranca pode enfatizar a
relevancia da cooperacao e integracdo entre as partes interessadas. O icone do
guebra-cabeca indica que todos os integrantes da equipe sao cruciais para alcancar
0 éxito em equipe.

Resolver problemas envolve a resolugcdo de desafios e a capacidade de
compreender como as partes se encaixam. A empresa pode usar o simbolo do
guebra-cabeca para demonstrar sua capacidade de lidar com desafios complexos,
encontrar solucdes criativas e orientar sua equipe através de obstaculos.

A visdo abrangente de uma situacdo ou problema é representada pelo quebra-
cabeca completo. Essa habilidade de uma organizacao de lideranca é demonstrada
por sua habilidade em enxergar o conjunto completo, reconhecer conexfes entre
diferentes elementos e tomar decisdes informadas com base nessa compreensao
global.

Cada peca de um quebra-cabeca é singular e tem um papel Unico no conjunto.
Da mesma forma, uma organizacdo de lideranca pode valorizar a variedade de
habilidades, experiéncias e perspectivas entre seus colaboradores. O icone do
guebra-cabeca pode simbolizar o compromisso da organiza¢do com a incluséo e a
valorizacéo de cada um.

A lideranca estratégica requer planejamento e estratégia. O simbolo do quebra-
cabeca pode representar a capacidade da organizacdo de lideranca, de tracar um
plano claro e orientar sua equipe na direcéo certa.

Em sintese, o icone de quebra-cabeca para uma organizacdo de lideranca
pode representar conceitos como integragéo, cooperacéo, resolugéo de problemas,
viséo holistica, diversidade, incluséo e lideranca estratégica.

Esses elementos ajudam a expressar a identidade e os valores da
organizacdo, bem como sua forma de orientar equipes e alcangar o sucesso.

No decorrer da criagdo, foram concebidas varias ideias, dentre as quais as
mais apropriadas foram escolhidas como possiveis op¢des como demonstrado na

imagem um (1), a ideia escolhida na imagem dois (2) e o logotipo final como



demonstrado na imagem trés (3).

Imagem 1: Potenciais escolhas de logotipo

Fonte:As autora

Imagem 2: Ideia escolhida

Fonte: As autoras

Imagem 3: Logotipo pronto

ﬁGeragéo
el Lideres

Treinamento & Desenvolvimento
Fonte: As autoras
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14 Malha Construtiva

Uma grade, usada no design de identidade visual, € uma estrutura geométrica
qgue serve de base para o design de elementos visuais como logotipos, layouts de
paginas, sistemas de tipografia e outros componentes graficos.

Uma grade consiste em diretrizes, grades e propor¢des que ajudam a organizar
e coordenar os elementos visuais de forma harmoniosa e consistente. Uma grade
composicional pode incluir se¢cdes proporcionais, espacamento padrdo, pontos de
ancoragem e outros elementos que proporcionam consisténcia visual e facilitam a
criacdo e manutencao de uma identidade visual ao longo do tempo.

Uma grade construtiva, como visto na figura quatro (4), ndo apenas fornece
estrutura ao seu design, mas também ajuda sua identidade visual a se adaptar
facilmente a uma variedade de midias e formatos e a manter a coesdo e a

legibilidade em diversas situagoes.

Figura 4: Malha Construtiva
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Fonte:As autoras.

15 Malha Construtiva
A seguir na imagem quatro (4) pode-se ver como ir4 ficar a aplicacdo do
logotipo da empresa em diversos materiais, seja de impressao até material para uso

pessoal e coletivo da empresa, de seus alunos e parceiros.
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Imagem 4 : Aplicacbes
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Treinamento & Desenvolvimen to

To

Rufus Stewart
+123-456-7890
123 Anywhere St., Any City 20 June 2023

Dear Mr. Rufus Stewart

Business Letter is one of the types of official letters that serves as
a medium of communication between two or more companies.

There are many differences in writing a business letter, compared
to other letters. Where the letter itself is usually in the nature of
conveying information (informational), persuasion (persuasive),
motivational (motivational), or promotional (promotional

Business Letter is a type of letter that serves as a written
communication tool to convey various business and world of work
goals. The goals also vary from statements, agreements,
invitations, information, and much more.

@,
Geragao
St Lideres

i‘ﬂ‘:‘iu*bp v O

Morgan Maxwell

” Geracéao
General Manager r w L | d eres

Treinamento & Desenvolvimento

Fonte: As autoras

16 CONCLUSAO

No mundo contemporéneo a comunicacao visual € um elemento fundamental
para a identidade visual, onde a mesma desempenha um papel crucial na forma
como as organizacfes se apresentam e sao percebidas pelo publico. Exploramos
0S aspectos que integram a identidade visual, a comecar pela tipografia até o
desenvolvimento de icones e a consolidagdo da marca.

Com a tipografia faz-se possivel difundir uma sensacdo de seriedade,
modernidade, criatividade ou qualquer outra caracteristica. Através da iconografia,
a organizacdo comunica sua esséncia de forma conscisa e completa, em sua
grande maioria rompendo barreiras linguisticas. Ja o branding, como peca central
da identidade visual, é 0 que une todos esses elementos, proporcionando coesédo e
consisténcia a mensagem da marca.

Em uma realidade repleta de estimulos visuais, tornou-se necessario que a
identidade visual seja eficaz para se destacar da concorréncia e criar uma
conexao.

Quando a tipografia, a iconografia, o branding e a marca se alinham
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harmoniosamente, o resultado € uma identidade visual que ndo apenas atrai a
atencdo, mas também constréi confianca, gera reconhecimento e, em dUltima
instancia, impulsiona o sucesso da organizacao.

A vista disso, € imperativo que as organiza¢es assimilem a importancia da
identidade visual e destinem tempo e recursos no desenvolvimento e manutencgao.
A mesma sendo bem elaborada é um recurso valioso que faz a diferenca entre
uma marca que passa despercebida e uma que se destaca e perdura na mente
das pessoas e no mercado. Conforme evoluimos em um ambiente cada vez mais
visual e digital, a identidade visual seguira como um instrumento essencial na
construcéo e no fortalecimento de relagcdes duradouras com os consumidores e na

definicdo do carater e da personalidade das organizacdes.
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