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Facto: Brand Guide

Sua marca
é o ativo
de maior valor
no seu negócio.

©Monjardim



Nota: 
este guia é um 
documento orgânico e 
poderá acompanhar o 
desenvolvimento e 
evolução da marca, 
assim como as 
adaptações e 
aplicações nos diversos 
pontos de contato. 
Sempre que existir a 
necessidade de uma 
nova aplicação, 
material, etc, ela poderá 
ser adicionada e uma 
nova versão deve 
ser criada.
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No mercado atual, em qualquer área de atuação, a marca 

significa muito mais do que um simples desenho que 

representa uma empresa. Ela é a materialização das 

experiências positivas de todos os públicos que se 

relacionam com a companhia, além de expressar os 

atributos e os valores da organização.

Do ponto de vista da identidade visual, uma marca forte 

pressupõe uniformidade e coerência na sua aplicação. 

Graficamente isto significa ter elementos de identificação 

(símbolo, logotipo, tipografia e cores) muito bem 

definidos e apresentados de maneira padronizada.

Por esses motivos, foi criado este Brand Guide. Ele tem o objetivo 

de facilitar o trabalho dos profissionais que lidam diariamente com 

os elementos de identificação da marca. Todos os materiais de 

comunicação, promocionais, impressos, embalagens, fachadas, 

etc, que ainda não estejam enquadrados neste padrão, deverão 

ser substituídos na medida do possível.

As regras de aplicação foram previstas e exemplificadas. Dúvidas 

ou situações não contidas neste guia deverão ser encaminhadas 

ao Marketing da empresa. Agradecemos desde já a colaboração na 

implementação e manutenção da identidade visual, contribuindo 

para construir uma imagem de marca cada vez mais forte.
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A Facto chega ao marco de 25 anos em um momento

singular de sua trajetória. A mudança para uma nova sede

e a consolidação de seu papel como ponte entre

pesquisa, inovação e impacto social abriram uma

oportunidade única de reposicionamento.

O diagnóstico revelou a percepção unânime de que a

identidade atual já não reflete a relevância e modernidade

da instituição. Se por um lado a Facto é reconhecida pela

ética, transparência e apoio essencial ao IFES, por outro

enfrenta desafios de visibilidade, comunicação e

atualização de sua expressão de marca.

O processo de rebranding, 

portanto, nasce para alinhar 

forma e essência: uma marca que 

valorize seu legado, traduza sua 

força institucional e projete

seu potencial de inovação, 

proximidade e transformação 

social para os próximos anos.

Introdução
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Sol da Marca: nossos direcionadores
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TÉCNICA MODERNA ACESSÍVEL

A predominância de algumas

dessas características da marca

são aspiracionais. Podendo não

representar hoje a composição

ideal, mas como ela pretende ser

cada vez mais reconhecida ou

que predomine na percepção

global dos seus públicos.
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O reposicionamento 

busca ampliar a 

visibilidade da 

fundação, 

fortalecendo vínculos 

existentes e 

conquistando novos 

públicos que 

reconheçam seu 

papel essencial na 

inovação e no 

desenvolvimento.

Público-alvo
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Professores e pesquisadores 

do IFES; coordenadores de 

projetos e bolsistas; órgãos de 

fomento e instituições federais. 

Reconhecem a Facto como apoio 

fundamental, parceiro de 

confiança e facilitador da gestão 

de processos acadêmicos e 

administrativos.

PÚBLICOS ATUAIS

Startups, empresas inovadoras, 

investidores privados e jovens 

pesquisadores. Buscam uma 

instituição ágil, moderna e acessível, 

capaz de conectar conhecimento 

científico a oportunidades de 

inovação e impacto social, 

valorizando transparência, 

credibilidade e eficiência.

NOVOS PÚBLICOS

A sociedade em geral e comunidades 

beneficiadas pelos projetos, que ainda 

não têm clareza do papel da Facto. 

Representam a chance de ampliar a 

percepção pública, comunicar 

impacto social de forma clara e 

reforçar a imagem da fundação como 

agente transformador do 

desenvolvimento regional e nacional.

MERCADO POTENCIAL



Carl Jung, um renomado psicólogo suíço, introduziu 

o conceito de arquétipos como elementos primordiais 

do inconsciente coletivo. Segundo ele, esses arquétipos 

são padrões universais que se manifestam em mitos, 

sonhos, contos de fadas e em várias outras formas 

de expressão cultural. 

Representam ideias, padrões de comportamento e 

características humanas fundamentais que são 

compartilhadas por todas as culturas e atravessam 

gerações. Ele identificou vários arquétipos comuns, como 

o Herói, a Mãe, o Sábio, o Rebelde, entre outros. Cada um 

deles tem suas próprias características distintas e 

simboliza diferentes aspectos da experiência humana.

Quando se trata de design e construção de percepção de 

marca, os arquétipos de Jung são frequentemente utilizados 

como uma estratégia para criar uma identidade de marca que 

ressoa com o público-alvo de uma maneira poderosa e 

emocional, oferecendo uma abordagem única e permitindo que 

as empresas se conectem com seu público-alvo de maneira 

significativa e memorável, ao enfatizar valores e características 

sinérgicas com as aspirações e identidade dos consumidores.

Ao compreender e aplicar os arquétipos de Jung no design e na 

construção de percepção de marca, as empresas podem criar 

uma identidade poderosa que se conecta com os consumidores 

em um nível emocional e psicológico, construindo assim 

relações mais profundas e duradouras com seu público-alvo.

Arquétipo
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O Cuidador

O arquétipo do Cuidador representa 

proteção, apoio e dedicação ao 

bem-estar coletivo. Ele é movido por 

empatia, ética e responsabilidade, 

agindo como guardião de pessoas, 

instituições e causas. 

Nas marcas, traduz-se em 

confiança, proximidade e 

credibilidade, sendo associado à 

segurança, ao suporte e à entrega 

de valor para além do interesse 

individual.

DESCRIÇÃO INTERPRETAÇÃO

Na prática, o arquétipo do Cuidador guia 

a Facto a se posicionar como fundação de 

confiança, que garante respaldo institucional e 

segurança para inovação. Isso se expressa na 

comunicação clara e acessível, na identidade 

visual que transmite proximidade sem perder 

seriedade e na narrativa que destaca o impacto 

social dos projetos apoiados. 

O Cuidador orienta a Facto a reforçar sua missão 

de servir à ciência e à sociedade, consolidando 

sua imagem como parceira essencial para 

transformar conhecimento em benefício coletivo.

A Facto encarna o papel do Cuidador ao 

desburocratizar processos e oferecer suporte 

essencial a pesquisadores, professores e 

instituições. Sua atuação vai além da gestão 

administrativa: ela cria condições para que 

ideias e projetos científicos se tornem 

realidade, protegendo recursos, assegurando 

transparência e facilitando conexões que 

beneficiam toda a sociedade. 

Ao mesmo tempo, traz traços do Sábio, 

refletindo rigor técnico, clareza e visão 

estratégica no uso do conhecimento.

APLICAÇÃO
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Identificação da Marca: associar a marca a um 

arquétipo específico pode ajudar a definir sua 

personalidade e torná-la mais memorável para os 

consumidores. Por exemplo, uma marca que se 

identifica com o arquétipo do Herói pode 

transmitir valores como coragem, determinação 

e superação de desafios.

Conexão Emocional: os arquétipos têm o poder 

de evocar emoções profundas e universais. Ao 

alinhar a marca com um arquétipo que ressoa 

com os valores e aspirações do público-alvo, é 

possível estabelecer uma conexão emocional 

mais forte e duradoura.

Narrativa de Marca: os arquétipos podem servir como base para a 

narrativa, ajudando a contar uma história coesa e envolvente que 

cativa o público. Ex.: uma marca que se identifica com o arquétipo 

do Mago pode enfatizar sua expertise e habilidade para transformar 

a vida dos consumidores.

Diferenciação: ao utilizar arquétipos de forma única e autêntica, uma 

marca pode se destacar da concorrência e criar uma identidade 

distintiva que seja facilmente reconhecível pelos consumidores.

Estratégias de Comunicação: podem orientar as estratégias de 

comunicação da marca, desde a seleção de cores, fontes e imagens 

até a linguagem e tom de voz utilizados em campanhas publicitárias 

e materiais de marketing.

Arquétipos Aplicados

Facto: Brand Guide ©Monjardim13



Lasttro: Brand Guide 16

A linguagem deve evitar jargões 

excessivos, tornando 

processos e informações 

compreensíveis para diferentes 

públicos, do pesquisador à 

comunidade beneficiada.

CLARA E ACESSÍVEL

Comunica-se com empatia e 

abertura, fortalecendo 

vínculos de confiança e 

colaboração com parceiros, 

pesquisadores e sociedade.

PRÓXIMA E ACOLHEDORA

O discurso valoriza o impacto 

social da ciência, mostrando 

como cada projeto apoiado 

contribui para mudanças reais 

na vida das pessoas.

INSPIRADORA E TRANSFORMADORA

O tom transmite segurança e 

responsabilidade, reforçando a 

imagem da Facto como guardiã 

ética dos recursos e projetos.

CONFIÁVEL E INSTITUCIONAL
Para estabelecer um tom de voz ideal para uma 

fundação que conecta ciência, educação e 

sociedade, é fundamental refletir credibilidade, 

clareza e empatia — sem perder a proximidade 

e a capacidade de inspirar confiança. 

Assim, a Facto fala com objetividade, mas 

também com humanidade, valorizando sua 

missão de transformar conhecimento em 

benefício coletivo.

Tom de Voz
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O tom da Facto deve transmitir 

transparência, acolhimento 

e solidez, reforçando sua 

posição como parceira 

essencial do IFES e de 

projetos de impacto social. 

A comunicação deve ser técnica 

quando necessário, mas sempre 

acessível, traduzindo processos 

complexos em mensagens 

claras e compreensíveis.

Tom de Voz Aplicado
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“A Facto está ao seu 

lado para transformar 

ideias em projetos 

concretos. Nosso papel 

é facilitar, apoiar e 

garantir que o 

conhecimento alcance 

quem mais precisa.”

COM PROFESSORES 
E PESQUISADORES

“Há 25 anos, a Facto atua 

como ponte entre 

conhecimento e 

transformação social. 

Trabalhamos com ética, 

agilidade e confiança para 

apoiar projetos que 

constroem o futuro.”

COMUNICAÇÃO 
CORPORATIVA

“Juntos, podemos 

transformar desafios 

em soluções. A Facto 

conecta ciência, 

inovação e impacto 

social com 

responsabilidade e 

transparência.”

COM PARCEIROS 
E INSTITUIÇÕES

“Por trás de cada 

pesquisa existe 

uma história que 

transforma vidas. 

A Facto apoia 

esse caminho, 

aproximando ciência 

e sociedade.”

PARA REDES 
SOCIAIS
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O aspecto técnico da marca traduz a solidez institucional da Facto. 
No logotipo, essa dimensão se expressa na precisão geométrica, no equilíbrio 
das proporções e na legibilidade tipográfica, garantindo clareza em qualquer 
aplicação. A técnica reforça o caráter científico e metodológico da 
organização, comunicando confiabilidade e rigor sem perder fluidez.

TÉCNICA

MODERNA
A modernidade aparece na simplificação formal e na versatilidade do sistema 
visual. O desenho do logotipo privilegia linhas limpas, reduzindo elementos ao 
essencial, o que assegura contemporaneidade e adaptação. Essa abordagem 
semiótica posiciona a Facto como instituição em movimento, conectada ao 
futuro e às transformações sociais e tecnológicas que promove.

ACESSÍVEL
A acessibilidade é refletida na escolha de formas abertas e no espaçamento 
respirado, que facilitam a leitura e aproximam a marca de diferentes públicos. 
Ao evitar soluções visuais excessivamente rebuscadas ou herméticas, o design 
do logotipo estabelece uma ponte visual entre academia e sociedade, traduzindo 
a missão da Facto de tornar processos complexos mais compreensíveis e próximos.

Conceito
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TÉCNICA MODERNA

ACESSÍVEL



Logotipo
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O elo celebra a proposta de valor 

da marca (ponte, conexão) sem 

prejudicar a leitura da palavra.

A representação com logotipia 

minimalista elimina o supérfluo e 

confia no impacto da tipografia. 

A simetria transmite estabilidade e 

estrutura, ao mesmo tempo em 

que preserva uma certa 

inventividade tipográfica.



Versão
com tagline 

Logotipo
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Logotipo

Versão 
com slogan
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Selos
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Logotipos e Selos
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Versões negativas e positivas.

As variações monocromáticas devem ser usadas em 

situações especiais, onde o uso de cor não for possível, 

por limitações técnicas ou para acabamentos especiais 

como verniz, hot stamping, corte em vinil e relevo seco.

Logo e Selos
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É importante manter espaço ao redor da marca, 

livre de interferência de outros elementos gráficos 

como textos, fotos ou outras marcas. Este espaço 

recebe o nome de área de proteção.

Como referência visual, a margem de segurança 

é obtida com a altura da letra “O” de “FACTO”. 

A mesma regra se aplica em todos os seguimentos 

e configurações da assinatura visual.

Margem de Respiro
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Redução máxima
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10mm 20mm20mm
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É de extrema importância manter consistência no 

uso da marca. Isso irá garantir pregnância e 

ajudar a marca a se tornar memorável, 

distinguível. Por isso, é proibido alterar qualquer 

aspecto ou elemento que constitua a assinatura, 

como cores, formas, textos, etc.

A seguir, uma lista de usos não permitidos:

A. Não distorça a logo;

B. Não estique ou comprima a logo;

C. Não utilize a tagline em posição ou tamanho diferentes dos oficiais;

D. Não altere a cor da assinatura;        

E. Não aplique sobre cores não previstas neste manual; 

F. Não aplique sombra ou efeitos adicionais;

G. Não rotacione o logo;

H. Não aplique sobre fundos que prejudicam a leitura;

I. Não utilize o slogan em posição ou tamanho diferentes dos oficiais.

Usos Não Permitidos
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FG H



Família
Tipográfica5

27Facto: Brand Guide ©Monjardim



Tipografia
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A tipografia é fundamental para 

suporte e legibilidade, atua garantindo 

funcionalidade em todas 

as aplicações da marca.

É recomendado o uso da fonte 

Aloevera para textos extensos e 

informações complementares. 

Esta é uma fonte sem serifa, 

que se destaca por sua versatilidade 

e praticidade. Com seu design 

de letras simples, ela oferece 

excelente legibilidade.

AbBbCcDdEeFfGg
HhIiJjKkLlMmNnOo
1234567890!@#*%

kgy
@
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AZUL OFF WHITEVERMELHO

PORTO SEGURO 
& CONFIÁVEL

CAMINHO CLARO
& EQUILIBRADO

TRANSFORMADOR 
& PULSO VIVO

Significado
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O vermelho vibrante traduz 

energia, movimento e impacto. 

Representa o compromisso da 

Facto em gerar transformação 

social e inovar com coragem, 

equilibrando sua base técnica com 

a força de sua atuação prática.

O azul profundo simboliza 

seriedade, credibilidade e rigor 

técnico. É a cor que ancora a 

identidade da Facto, reforçando sua 

postura ética e a confiança que 

transmite ao apoiar pesquisadores, 

instituições e sociedade.

O cinza claro atua como elemento de 

neutralidade e clareza, trazendo 

leveza e acessibilidade à 

comunicação. Ele equilibra as demais 

cores, permitindo que a mensagem da 

Facto seja transmitida de forma clara, 

transparente e próxima.

Um acorde cromático bem escolhido torna a marca reconhecível, influencia como o público a percebe e reforça sua mensagem.
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Formulação
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Os elementos gráficos 

são ferramentas valiosas 

no uso do sistema visual. 

Eles ajudam a reforçar a 

marca e demonstram a 

flexibilidade que a 

identidade pode 

apresentar em seus 

diversos pontos de 

interação.

Patterns
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Aqui podemos ver 

como a identidade 

visual deve funcionar 

na prática.

Algumas das peças 

apresentadas são 

meramente 

ilustrativas, utilizadas 

apenas como 

referência de 

aplicação.

Aplicações
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Aplicações
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Aqui podemos ver 

como a identidade 
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Aplicações
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Aqui podemos ver 

como a identidade 

visual deve funcionar 

na prática.

Algumas das peças 

apresentadas são 

meramente 

ilustrativas, utilizadas 

apenas como 

referência de 

aplicação.
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Versões no Repositório de Arquivos
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RGB

Devem ser usados quando 

o objetivo é a leitura em telas 

de dispositivos eletrônicos.

CMYK e Pantone

Devem ser usados 

quando o objetivo

final é impressão.

Negativo/Positivo

Para usos específicos. 

Utilize apenas quando 

seu fornecedor pedir.



Desenvolvido por

www.monjardim.com


