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Missão
Prover o mercado com produtos e soluções para 
geração, transmissão e distribuição de energia 
elétrica, buscando crescimento sustetável do 
negócio.

Valores
-  Gerenciamento empreendedor, inovador e participativo;
- Ética, transparência e seriedade;
- Busca pela melhoria contínua;
- Busca constante pela satisfação do cliente;
- Valorização do ser humano;
- Gestão socioambiental responsável.

Apresentação

A marca

Quem somos enquanto marca, se reflete em todas nossas ações.  Nossa missão e valores são importantes e nossa comunica-
ção reflete tudo o que acreditamos. Buscamos sempre ser consistentes e coerentes. 

Este manual vai te orientar em como aplicar nossa identidade e como nos comunicamos em todos nossos pontos de contato. 
Esta é a essêncial de nosso sistema visual.



A marca

Logotipo e
seus elementos

O logotipo, é a representação gráfica mais expressiva de uma marca, o 
símbolo visual de uma organização e seu conceito.

O logotipo Romagnole é composto por ícone e tipografia.

Todo material produzido pela empresa deve conter obrigatoriamente o 
logotipo.

Ícone Tipografia

Logotipo



A marca

Logotipo e
seus formatos

Logotipo horizontal

Logotipo vertical

O logotipo horizontal é de uso principal e preferencial.
O logotipo vertical é utilizado de forma secundária onde o logotipo 
principal não se aqueque corretamente à necessidade da peça pro-
duzida.

O uso do logotipo com slogan é destinado a casos específicos tais 
como assinaturas e finalidade institucional, não deve ser utilizado 
em locais onde haja pouca legibilidade, sendo eles muito grandes 
ou muito pequenos (ex.: fachadas ou chaveiros). 



Logotipos de uso especial

Aplicação de identificação
em produtos 

Há alguns casos específicos onde são permitidas algumas variações 
das logos principais:
- Logo de aplicação direta em produtos: devido aos formatos de 
alguns produtos é permitida a variação de logo verticalizada com alte-
ração no sentido das letras.
- Logo horizontal com rotação de 900, em espaços muito verticaliza-
dos, como caixas d’água ou espaços reduzidos.
- Símbolo isolado sem tipografia, é permitido mas sob análise de apli-
cação.

Uso permitido
em casos específicos

A marca
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Construção e 
área de proteção
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A marca

Assinatura

E n e r g i a  p a r a  o  f u t u r o

Há também a versão de logo assinatura. Este logotipo é usado para 
aplicações com cunho institucional e/ou, onde for necessário o reforço 
da mensagem corporativa da companhia.

Até 2024 ainda é aceito o uso da logo com a tagline/slogan “Energia 
que transforma”, a partir de janeiro de 2025, adota-se o uso integral e 
único da nova logo assinatura com: “Energia para o futuro”.

E n e r g í a  p a r a  e l  f u t u r o

E n e r g y  f o r  t h e  f u t u r e
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A marca

Usos não permitidos

PRODUTOS ELÉTRICOS

O logotipo só pode ser utilizado nas cores institucionais: vermelho e 
cinza, e em suas versões negativas: branco e preto. Não existe aplica-
ção da logo em qualquer outra cor..

O logotipo permite a aplicação sobre quase todas as cores, desde que 
os tons permitam o contraste visual necessário.

Não é permitida aplicação da logo vermelha sobre superfície preta sob ne-
nhuma circustância, bem como seu contrário (logo preta sobre vermelho).

Não é permitido uso de escritas próximas a logo, tais como unidades de negó-
cio, descritivos ou qualquer outra informação.

Não é permitido uso da logo com nenhum tipo de contorno.



Tipografia

AaBbCcDdEeFf
1234567890

AaBbCcDdEeFf
1234567890

AaBbCcDdEeFf
1234567890

Família tiprográfica principal
RUSSO ONE
Títulos e chamadas

Família tiprográfica secundária
INDUSTRY
Subtítulos, textos curtos e
elementos secundários

Família tiprográfica auxiliar
MONTSERRAT
Textos longos e aplicações de
baixa resolução

As famílias tipográficas (fontes) são parte importante da identi-
dade visual de uma marca. 
São utilizadas em documentos corporativos, apresentações, 
artes digitais e impressos. 
Tem funcionalidades distintas que visam reforçar a mensagem 
a ser transmitida.
Nós adotamos três, sendo elas: Russo One, Industry e Montser-
rat. Veja como aplicamos.

A marca
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Cores

Pantone 

2035C
Hex #d6101f

C8  M100  Y93  K2

Pantone 

425C
Hex #575756

C0  M0  Y0  K80
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Comunicação
Digital



2.

Digital

Nossa Identidade

Nós estamos em todos os canais. Nos 
meios digitais, permitimos uma maior flexi-
bilidade e proximidade com o receptor, mas 
ainda sim, temos uma personalidade defini-
da. 



Personalidade da marca

Digital

Sér ia

Formal

Respeitosa

Prát ica

A nossa marca é:



A nossa voz é a nossa personalidade pública. Uma voz clara e consistente faz com 
que todas as comunicações soem como se viessem do mesmo lugar, mantendo 
nossa coerência e constância.

Somos transparentes
Escrevemos com clareza, trazemos fatos e dados concretos com voca-
bulários familiar.

Somos concisos
Não quer dizer que escrevemos pouco, mas somos diretos, evitando re-
dundâncias.

Somos confiantes
Envitamos piadas, brincadeiras, jogos de palavras, gírias, mas não exage-
ramos em conceitos técnicos, evitamos a prepotência e arrogância.

Somos úteis
Transferimos poder aos nossos clientes com conteúdos densos, de conheci-
mento e utilidade, seja sobre nossos produtos, negócio ou tecnologia.

Voz da marca

Digital



Digital

Tom positivo

Em situações positivas, adotamos um tom encorajador e informativo. 
Se você está escrevendo boas notícias, como uma premiação ou confirmação de 
algo bom e esperado, não há problema em ser mais amigável.
Use palavras que expressem nosso sentimento em relação a algo, mas não exagere 
no superlativo.

Tom de voz

Durante análise da certificadora, no 
final de 2022, fomos contemplados 
com o selo GPTW.

Mais uma ótima notícia para finalizar 
o ano! Fomos certificados como um 
excelente lugar para se trabalhar.

“

“

O nosso tom de voz, refere-se a como adaptamos a nossa comunicação, sem 
perder a personalidade da marca, de acordo com o tipo de mensagem a ser trans-
mitida e a percepção do receptor, podemos ter diferentes tons, sendo: Tom positi-
vo, Tom neutro e Tom negativo.



Digital

Tom neutro

Tom de voz

“Para garantir um retorno sobre inves-
timento dentro das condições favorá-
veis para pessoas e empresas, você pre-
cisa saber como fazer o cálculo de po-
tência de um kit gerador de energia fo-
tovoltaica.”

Em situações de normalidade, preferimos um tom mais neutro, sendo direto e útil. 
Se você estiver fornecendo instruções, dê detalhes suficientes para dar confiança ao 
leitor. 
Se você estiver informando, forneça os dados necessários e finalize.
Evite dizer o que o leitor deve fazer ou sentir, mostre caminhos, mostre a importância, 
mas não induza. 
Nunca critique ou diminua a concorrência, mostre o nosso valor e não aponte erros dos 
outros.

“Para garantir um retorno sobre in-
vestimento dentro das condições fa-
voráveis para pessoas e empresas,  o 
cálculo de potência de um kit gerador 
de energia fotovoltaica é essencial.”

“

“



Tom negativo

Em situações negativas o usuário pode já estar frustrado, confuso, aborrecido ou 
com outros sentimentos. Nestes casos, adotamos um tom calmo e sério, mostra-
mos que nos importamos com a sua demanda. Somos claros e específicos. Não 
deixe o assunto sair do foco. Evite termos alarmantes, como “urgente”, a menos 
que seja extremamente necessário. 
Explique o ocorrido, desculpe-se, se necessário e diga o que será feito em segui-
da.

Digital

Tom de voz

Ops. Parece que não há ninguém para 
te atender no momento. Por favor 
tente novamente em breve.”

Recebemos sua mensagem e ela foi 
registrada. Entraremos em contato o 
mais breve possível.

“

“



Digital

Escrita em Mídias Sociais

Na maioria das situações, priorizamos textos curtos. Uma chamada breve que já 
traga o assunto a ser tratado, um ou dois parágrafos introdutórios e chame a pessoa 
para o site ou blog para que tenha as informações mais completas.
Emojis
O uso de emojis é permitido, mas com extrema cautela. Nunca utilizamos aqueles 
com expressões faciais. Se estiver na dúvida, não use.
Hashtag
Não utilizar mais de três.
Usar apenas com temas relacionados à publicação.
Usar as primeiras letras maiúsculas para facilitar a leitura #Romagnole61Anos



Digital

Siglas e número

Siglas
Na primeira vez que mencionamos o termo, escrevemos ele por completo, na segunda 
ocorrência no mesmo paráfrago ou em textos curtos, podemos usar as sigas maiúscu-
las.

Números
Priorizamos o uso de algarismos (1, 2, 3).
Quando falamos em unidades de medida, as representações sempre serão com letra 
maiúsculas, (ex.: V, C, W)
Quando falamos de prefixos, abaixo de k, são minúsculos, acima de k, são maiúsculos, 
(ex.: kW, MW).

Geração Distribuída
(GD)

gd

30MW
1TW
1kW

2 gW
500 KW
1 Kw

“ “

“ “



Digital

Data e horário

Adotamos o formato de 24 horas, acompanhados da letra “h”, minúscula e colado ao 
número.

Para data completas usamos o formato DD/MM ou DD/MM/AAAA. Também pode-
mos abreviar os dias da semana e os meses em três letras, mas tenha cautela e seja 
sempre claro com datas e horários.

“

“

7h
16h30
21h15

10/08
24/02/2023
13 JUN

19:15
6pm
8 da manhã

13 de julho
02/05/23



Digital

Redes sociais
Somos simples, se der para ser minimalista, seja.

Evitamos textos e elementos gráficos sobrepostos, a não ser que eles se façam ne-
cessários para a compreensão da imagem.
Quando utilizamos bancos de imagens, procuramos evitar rostos e personalização 
excessiva e restritiva, prefira imagens amplas, com foco em ações e quando neces-
sário o uso de imagem de pessoas, prefira grupos e não pessoas sozinhas. 

Somos diversos e inclusivos, não esteriotipe a comunicação. 

Sempre use a logo nas publicações, de preferência como assinatura na parte infe-
rior da imagem.
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3.
Para os materiais impressos, listamos orientações para melhor execução dos projetos mais usuais de comunicação.

- Como são materiais diversos, tanto em formato quanto em dimensão, deixamos a critério do designer responsável, 
a melhor construção da comunicação, aplicação da logo e elementos gráficos em concordância com a identidade 
visual e sem descaracterizar a marca, em cada um dos projetos.

- Com as orientações das melhores práticas contidas neste capítulo do manual, visamos direcionar a criação em nível 
geral, a fim de garantir a entrega de uma mensagem clara e de fácil assimilação, legibilidade dos elementos e uma co-
municação assertiva que colabore na manutenção da marca, e, não buscamos limitar o processo criativo.

- Orientamos que, lembre-se que cada formato ou veículo de comunicação tem um objetivo e um público que rece-
berá a mensagem de uma maneira específica, então, tenha sempre em mente o destino da informação e como ela 
será recebida, isso garantirá uma melhor utilização dos recursos disponíveis.

- Busque sempre fazer mockups das artes, isso facilitará a visualização dos tomadores de decisão e enriquecerá a 
apresentação da ideia proposta.

Orientações gerais

Impressos



Impressos

Anúncios
Categoria de anúncios

Os anúncios em revistas, são formatos que permitem a inclusão de uma 
maior quantidade de informações, mas não exagere, as pessoas preci-
sam entender desde o início do que se trata o anúncio e principalmen-
te, se interessar pelo mesmo.

Fazemos preferencialmente três tipos de anúncios:

- Produto: visa veicular lançamento ou ressaltar características de pro-
dutos e segmentos de produtos.

- Institucional: visa veicular assuntos ligados à empresa, como: celebra-
ções, premiações ou na manutenção da imagem - ou - posicionamento 
da marca.

- Evento: visa veicular convite e/ou informar a presença em eventos.



Impressos

Informações e layout
Anúncios

Prefira:
- Ter um objetivo de comunicação único, claro e definido;
- Ter chamadas e títulos curtos e em caixa alta que chamem a atenção;
- Ter uma imagem destacada, nítida e que seja o foco ou contextualize o foco 
do anúncio;
- Use tópicos para elencar os pontos altos a serem transmitidos;
- Use textos curtos;

Evite: 
- Títulos longos e em caixa baixa;
- Textos longos e em formato de parágrafos (ninguém vai ler);
- Excesso de imagens de produtos em tamanho pequeno (anúncios não são 
catálogos);
- Tentar comunicar mais de uma coisa no mesmo anúncio (consolide uma 
mensagem);



Impressos

Outdoor

As placas de outdoor, (ou billboards), são mídias de comunicação rápida 
e temporária. São situados em áreas de alta movimentação, tanto dentro 
das cidades, quanto em estradas e rodovias. 

Indicamos que haja uma mensagem muito curta, de leitura rápida, uma 
imagem atrativa e a logo da empresa bastante destacada. Não são indi-
cados os fundos/backgrounds de cores claras, especialmente em placas 
aplicadas em rodovias de tráfego rápido, pois à luz do dia, faz com que a 
mensagem passe desapercebida.

Não é indicado muitos elementos na arte.

Não é indicado utilizar muitas imagens de produtos.

Seja claro e objetivo, é sempre a melhor escolha.  



Impressos

Brindes

Os brindes também são importantes pontos de fortalecimento de marca. Devem ser de boa qualidade, com a logo legível e com contraste nos ma-
teriais aplicados. Vários de nossos departamentos  (Marketing, Gestão de Pessoas, Terceirização, Qualidade e outros) fazem brindes para os mais di-
versos usos (eventos, presentear clientes e parceiros, premiações e campanhas internas e outros), é importante que todos os materiais estejam ali-
nhados à identidade visual e respeitem os elementos empregados para isso.
Produzimos brindes com logos comemorativas, mas utilizamos apenas durante a campanha em questão (ex.: logo de aniversários não podem ser 
usadas no ano posterior). Logo antiga não pode ser usada sob nenhuma hipótese, materiais que as contenham, deve ser descartados.

Institucionais, internos e comemorativos
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Catálogos

Os catálogos são as apresentações institucionais dos produtos e das linhas de produtos. É o formato ideal para grande quantidade de informações, 
características técnicas detalhadas e demais textos necessários.

Eles devem seguir uma unificação de identidade visual.Quando é adotada uma nova identidade ou atualizada, todos os outros catálogos em uso, 
devem ser atualizados também.

Disponibilizamos os catálogos em versões digitais para downloads e encaminhamento por e-mail e/ou nuvem, assim, além da versão para impres-
são, deve ser preparada uma versão otimizada para visualização web/mobile, com resolução e dimensionamentos adequados.
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Institucional

Aplicação predial

Barracões e Fábricas
1. Uso da logo
Não é permitido o uso da logo com slogan em fachadas por apresentar baixa legibilidade.
2. Aplicação da logo
2.1 Fachadas laterias: as fachadas lateriais que apresentarem o comprimento muito expressivo em relação à altura, indicamos que a fachada seja dividida em 6 partes 
iguais, e que a logo seja aplicada na dimensão equivalente  a uma dessas partes, sendo 1/6 ou até 20% da área total.
Já as fachadas laterais que apresentarem um relação do comprimento não tão expressivo com a altura, indicamos que a fachada seja dividida em 4 partes iguais, e 
que a logo seja aplicada na dimensão equivalente a uma dessas partes, sendo 1/4 ou 25% da área total.
2.2 Fachadas frontais: as fachadas frontais, podem receber a logo no equivalente a 1/2 ou 50% da área total.

Caixas d’água e Silos
Espaços muito verticalizados e com pouca área de comprimento, podem receber a logo horizontal rotacionada em 90o na vertical, esses espaços também podem 
receber a logo modificada apresentada na página 11, deste manual. Qualquer outro tipo de aplicação está incorreta.

Escritórios
- A logo não deve ocupar mais do que 1/3 da fachada frontal da edificação. É permitido o uso da logo tanto vertical como horizontal em 
fachadas de escritórios, sob análise.
- Quando a fachada prever o descritivo de unidade, faça uso da logo do lado oposto ao descritivo. O descritivo deve estar alinhado a base da logo 
(ou seja, a parte inferior da logo). O descritivo da unidade nunca deve ser maior que o tamanho da logo e nunca deve vir abaixo da logo ou dentro 
da margem de proteção.
- Quando a fachada prever apenas logo, prefira usá-la centralizada à fachada, mas pode ser utilizada alinhada às laterais. A aplicação da logo deve 
ser primariamente em vermelho sobre superfície cinza, mas é permitida a aplicação da logo branca sobre superfície vermelha em muitos casos. 
- Não é permitida a aplicação da logo branca sobre superfície cinza.



Institucional

Predial
Barracões e Fábricas: Uso e aplicação da logo

Fachada vista lateral 

A logo deve ocupar o equivalente a 1/4 da área 
total ou cerca de 25%

A logo deve ocupar o equivalente a 1/6 da área 
total ou até 20%

Logo de uso
incorreta
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Predial
Barracões e Fábricas: uso e aplicação da logo

Fachada vista frontal

A logo pode ocupar até 1/2 da área total ou 50% Aplicação incorreta
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Predial
Caixas d’água e Silos

Uso preferencial com
as logos em formatos originais

Uso secundário com
logos em formato permitido

Uso terciário com
formato submetido à aprovação

Uso não permitido:
logo com slogan e variação incorrreta



Institucional

Predial
Escritórios: Uso e aplicação da logo

Fachada vista frontal

Unidade 

Unidade

Unidade 00

Unidade 00

Unidade

Unidade

Unidade

Unidade 
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Predial



Institucional

Eventos

A priorização do uso do estande é a exposição de produtos e soluções, fortalecimento de marca, bem como o atendimento ao cliente e o conforto e bem-estar das pessoas. 
Os estandes não tem um formato padrão e nem uma cor estabelecida, eles seguem atualizações de mercado, atendem aos objetivos do evento, 
buscam sempre oferecer inovação, imponência, surpresa e admiração ao visitante. Porém existem regras que não podem ser alteradas:

Arquitetura e identidade visual

- A arquitetura não deve descaracterizar a marca;
- A pintura, tanto no estilo quanto na escolha da cor, não devem desacaracterizar a 
marca.
- A cor predominante do projeto deve sempre ser ou estar próxima as cores principais 
da marca.
- A área total do estande deve conter o mínimo 30% da cor principal (vermelho).
- Pode haver uso de outras cores na composição do estande, mas essas nunca devem se 
destacar mais do que as cores principais.
- A cor principal (vermelho) deve estar presente em todos os projetos. 
- O projeto, em teoria, prevê uso de qualquer cor seguindo as orientações acima mas 
deve ser  harmonioso na sua composição com as cores institucionais e características vi-
suais identitárias da marca a fim de evitar descaracterização da mesma.
- Todas as fachadas precisam conter uma logo. Nas testeiras usar preferencialmente a 
logo horizontal
- Se o estande estiver disposto em formato “ilha”, todos os lados do mesmos devem ser 
predominantemente abertos e de fácil circulação.
- Se o estande for em formato que crie “costas”  tais como “C”, “U” ou “L”, à parede ou a 
outro estande, esta parte deve ser fechada.



Institucional

Veicular

A sinalização veicular é para identificação do veículo da frota. Assim como qualquer outra comunicação, evitamos execessos. A não ser que haja um objtivo específico na
adesivagem, previamente estipulado, use apenas a logo e formas de contato.
A logo deve caber dentro do espaço da porta do morotista, sem que fique repartida entre partes móveis do veículo e replicada do mesmo tamanho na porta do passageiro. 
Não aplique nada sobre o emblema da marca da montadora. Evite aplicar a logo da Romagnole sobre vidros e maçanetas e vão de porta, evitando que a logo ou elementos
possam ficar divididas.  



44 3233-8500

@gruporomagnole

/romagnole

/company/romagnole

RomagnoleProdutosEletricos www.romagnole.com.br

COMO NOS CONTATAR


