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RESUMO

Apesar de ser o grupo com menor incidéncia de cancer de colo de GUtero, homens trans
e mulheres que mantém relagfes sexuais com outras mulheres representam a maioria
das mortes por essa doenga, segundo a ginecologista e obstetra Ana Thais Vargas.
Esse € um exemplo das consequéncias da falta de acessibilidade e tratamento digno
em consultorios de ginecologia e obstetricia para com individuos LGBTI+. Este
trabalho consiste em um projeto de Naming e de Identidade Visual, concebidos
atraveés do Design Thinking e outras técnicas, para um perfil informativo de ginecologia
e obstetricia com foco na comunidade LGBTI+ idealizado a partir do desejo de uma
estudante de medicina de levar a este grupo informacfes basicas necessarias a fim
de educar e conscientizar sobre a relevancia do acompanhamento e as possiveis

consequéncias de sua negligéncia.

Palavras-chave: LGBTI+; Identidade Visual, Branding; Redes sociais; Design

Inclusivo.



ABSTRACT

Despite being the group with the lowest incidence of cervical cancer, trans men and
women who have sex with other women represent the majority of deaths from this
disease, according to gynecologist and obstetrician Ana Thais Vargas. This is an
example of the consequences of the lack of accessibility and dignified treatment in
gynecology and obstetrics practices for LGBTI+ individuals. This work consists of a
Naming and Visual Identity project, conceived through Design Thinking and other
techniques, for an informative profile of gynecology and obstetrics with a focus on the
LGBTI+ community, conceived from the desire of a medical student to lead to this
group basic information needed in order to educate and raise awareness about the

relevance of follow-up and the possible consequences of its negligence.

Keywords: LGBTI+; Visual Identity; Branding; Social networks; Inclusive Design.
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1. INTRODUCAO

A ideia de que ir ao ginecologista e/ou ao obstetra € algo comum e
frequente para a maioria da populacdo que precisa desse acompanhamento pode
parecer de fato real, porém essa teoria s6 € veridica quando se fala na parcela dessa
populacdo dentro dos padrdes de heteronormatividade e cisgeneridade (como
verificado através dos dados obtidos para a etapa de Pesquisa Exploratoria, presente
no capitulo 2.1 deste projeto).

Quando o foco passa a ser em homens trans, pessoas ndo-binarias com
vagina e mulheres que tem relagdes sexuais com outras mulheres, séo vistos grandes
problemas e dificuldades que impedem essas pessoas de terem acesso ao Servico e
até mesmo a informacéo sobre o assunto.

A partir deste problema, a estudante de medicina da UniFOA Leticia Viana
comeca a idealizar o projeto, que consiste em um perfil na rede social Instagram, com
foco na disseminacao de informacdes sobre ginecologia e obstetricia voltadas para o
publico LGBTI+.

Através do método Design Thinking e técnicas diversas, foram projetados
o nome e um manual de identidade visual para a marca, assim como material para

suas redes sociais, buscando uma diferenciacdo de perfis semelhantes.

1.1 Problemas

Escassez da acessibilidade ao atendimento e informacgéo ginecoldgica e

obstétrica pela comunidade LGBTI+ e os problemas nos quais esta acarreta.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Elaboracéo de Identidade Visual para um veiculo informativo de ginecologia

e obstetricia com foco na comunidade LGBTI+.

1.2.2 Especificos

e Criacdo do nome por meio do processo de Naming;
e Desenvolvimento de um projeto de Identidade Visual para a marca, através do
meétodo Design Thinking.

e Elaboracgéo de artes para as redes sociais.

1.3 Justificativa

O publico em questdo por muitas vezes experiencia violéncias verbais,
psicolégicas e/ou fisicas ao adentrarem um consultério de obstetricia/ginecologia,
uma vez que nao se encaixam nos padrdes de heteronormatividade e cisgeneridade.
Devido tais agressodes, ndo ha um acompanhamento médico periddico dos mesmos,
0 que pode acarretar em diversos problemas de saudes fatais, mas que poderiam ter

sido tratados, e até mesmo evitados, caso houvesse acompanhamento.

Apesar da populacéo trans e mulheres que fazem sexo com mulheres terem
baixa incidéncia de cancer de colo de Gtero, € uma populagdo que tem um
alto indice de morte por cancer de colo de Utero justamente porque ndo tem
diagnoéstico, porque ndo faz a prevencdo. (VARGAS, A. T. apud PONTE,
2020)

E notavel também a falta de preparo de tais profissionais para com o
atendimento desse publico. De acordo com o pesquisador Guilherme Calixto,

cofundador do grupo de estudos Hackers de Género, publicado no site Ponte (2020),
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a dificuldade comeca pelo fato de que a prépria medicina € um dispositivo de
poder e é cisheteronormativa e tem a ideia de que os servicos de ginecologia
sdo voltados para mulheres. Como se outras pessoas que ndo sdo mulheres
ndo tivessem a ver com esse Servigo porque é uma coisa cissexista, em que
vocé atrela uma genitélia a um determinado género.

Além disso, ao estudar o tema, a ginecologista e obstetra Ana Thais Vargas
(PONTE, 2020) constatou que “nao haviam artigos cientificos, consenso médico ou

quase nada sobre a populacdo LGBT+ e, principalmente, a populagao trans”.

Nesse cenario, a demanda ndo sO por acesso ao Servico e
acompanhamento médico, como também por informacdo, é grande. Dessa
necessidade surge este projeto, com o intuito de propagar informacdes claras e
veridicas sobre a importancia desse acompanhamento para esse publico e as

consequéncias provenientes da inexisténcia do mesmao.

1.4 Metodologia

A metodologia escolhida para o projeto foi a do Design Thinking, proposta
por Mauricio Vianna, Ysmar Vianna, Isabel K. Adler, Brenda Lucena e Beatriz Russo

(2011) em Design Thinking - Inovacdo em Negocios.

Segundo Vianna et al. (2011, p.12), o Design Thinking € “uma abordagem
focada no ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboragéo e tangibilizacéo
de pensamentos e processos, caminhos que levam a solu¢des inovadoras para

negocios”.

A primeira etapa € a Imersao, que é subdividida em Imerséo Preliminar e

Imersdo em Profundidade.

A primeira tem como objetivo o reenquadramento e o entendimento inicial do
problema, enquanto a segunda destina-se & identificacéo de necessidades e
oportunidades que irdo nortear a geracao de solucdes na fase seguinte do
projeto, a de Ideacao. (VIANNA, et al. 2011, p. 22)

Estdo presentes na Imersdo Preliminar o Reenquadramento, a Pesquisa
Exploratéria e a Pesquisa Desk. Vianna et al. (2011, p.24 e seq) definem o primeiro
como “examinar problemas ou questdes ndo resolvidas em uma empresa sob
diferentes perspectivas e diversos angulos”, o segundo como “pesquisa de campo

preliminar que auxilia a equipe no entendimento do contexto a ser trabalhado e fornece
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insumos para a definicdo dos perfis de usuarios, atores e ambientes ou momentos do
ciclo de vida do produto/servigo” e o terceiro como “uma busca de informagdes sobre
0 tema do projeto em fontes diversas (websites, livros, revistas, blogs, artigos, entre

outros)”.

Ja Imersdao em Profundidade, entre cinco outras, esta a etapa de
Entrevistas. Vianna et al. (2011, p.37) a descrevem como sendo “um método que
procura, em uma conversa com o entrevistado, obter informagfes através de
perguntas, cartbes de evocacéo cultural, dentre outras técnicas.” Os autores (2011)
também explicam que ela pode passar tanto pelos temas centrais da vida de quem

respondera as entrevistas, como o assunto a ser pesquisado.

Apods o levantamento de dados na fase de Imerséo, € iniciada a etapa de
Andlise e Sintese, dividida em algumas subetapas, trés delas sendo os Cartdes de
Insights, as Personas e os Critérios Norteadores. De acordo com Vianna et al. (2011,
p. 66 e seg), a primeira é definida como “reflexdes embasadas em dados reais das
Pesquisas Exploratoria, Desk e em Profundidade, transformadas em cartdes que
facilitam a rapida consulta”, a segunda “sdo arquétipos, personagens ficcionais,
concebidos a partir da sintese de comportamentos observados entre consumidores
de perfis extremos” e a terceira “sdo diretrizes balizadoras para o projeto,
evidenciando aspectos que ndo devem ser perdidos de vista ao longo de todas as

etapas do desenvolvimento das solugdes”.

Com os dados coletados e analisados, é dado inicio a fase de Ideag&o, com
intuito de geracdo de ideias que contemplem as necessidades e expectativas
determinadas com a analise dos dados da primeira etapa. Dentre as técnicas
utilizadas nessa fase, estdo o Brainstorming, que tem como intuito a geracao rapida
da maior quantidade de ideias possivel, e a Matriz de Posicionamento, onde as ideias
sdo avaliadas e validadas por meio dos Critérios Norteadores do projeto e das

Personas.

Por fim, acontece a etapa de Prototipacdo, onde as ideias que mais
atendem 0s requisitos necessarios para o projeto sdo colocadas em pratica e

testadas, podendo variar em niveis de fidelidade e contextualidade.
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2 IMERSAO PRELIMINAR

2.1 Pesquisa Exploratoria

2.1.1 Pesquisa com publico

Para melhor entendimento sobre o problema cujo veiculo informativo tem
como foco, foi realizada uma pesquisa, onde foram obtidas respostas de 21 pessoas,
através do Google Forms. O formulario esteve disponivel para o recebimento de

respostas entre os dias 28 de marco de 2021 e 04 de abril de 2021.

Entre os entrevistados, a grande maioria se identificou como mulher
cisgénero (que se identifica com o género ao qual foi designada ao nascer).
Grafico 1. Género do publico participante da pesquisa.

Qual o seu género?
21 responses

Mulher cis (que ndo € trans) 18 (85.7%)

Homem trans 1(4.8%)

Nao-binario 2 (9.5%)

Fonte: o autor (2021).

Quanto a sexualidade, 47.6% dos entrevistados se identificam como
bissexuais, que tem atracdo, ndo necessariamente igual, tanto pelo género masculino

guanto pelo feminino.
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Grafico 2. Sexualidade do publico participante da pesquisa.

Qual sua sexualidade?
21 responses

Lésbica 2 (9.5%)

Heterossexual 5(23.8%)
Bissexual 10 (47.6%)
Panssexual 2 (9.5%)

Assexual 2 (9.5%)

Fonte: o autor (2021).

Mais de 76% desse grupo possui entre 18 e 24 anos de idade. Como um

todo, o grupo contemplou uma faixa etaria de individuos entre 18 a 35 anos.

Grafico 3. Faixa etéria do publico participante da pesquisa.

Qual sua faixa etaria?
21 responses

@® De 18 a 24 anos
@® De 25 a 35 anos
@ De 36 a 50 anos
@® Acima de 51 anos

Fonte: o autor (2021).

Ao passo que a grande maioria desse publico tem acompanhamento
regular com ginecologistas e/ou obstetras, é ainda maior a porcentagem de pessoas
gue acham que esses profissionais ndo possuem preparo para o atendimento ao

grupo em questao.
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Grafico 4. Relacdo do publico participante que faz ou ndo acompanhamento com
ginecologista/obstetra.

Vocé faz acompanhamento regular com ginecologista/obstetra?

21 responses
® Sim
@ Nao

Fonte: o autor (2021).

Grafico 5. Relacdo do publico participante que acha ou ndo que os profissionais da area séo
preparados para atendé-los.

Acha que os profissionais da area séo preparados para atender essa parcela da comunidade?

21 responses
® Sim
@ Nizo
28.6%

Fonte: o autor (2021).

Quando perguntados sobre um dos exames preventivos mais comuns, 0
Papanicolau, mesmo com 66.7% afirmando ter acompanhamento médico, apenas
57.1% dizem fazer esse procedimento de forma regular.
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Grafico 6. Porcentagem do publico participante que faz e que nédo faz o exame preventivo
Papanicolau regularmente.

Faz o exame preventivo (Papanicolau) regularmente?

21 responses

® Sim
® Nzo

Fonte: o autor (2021).

Apesar da falta de preparo apontada pela grande maioria, quase todo o
grupo entrevistado afirma nédo ter passado por episddios de violéncia, seja ela fisica,

verbal ou psicoldgica.

Grafico 7. Relagéo do publico participante que afirma ou ndo ter sofrido algum tipo de violéncias em
consultérios de ginecologia/obstetricia.

Ja sofreu alguma vicléncia (fisica, verbal ou psicologica) por ser uma pessoa trans ou por sua
sexualidade nesses ambientes?

21 responses

® Sim
® Nao

Fonte: o autor (2021).
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Os individuos que ja sofreram relatam experiéncias como “invalidagcao da
sexualidade e gordofobia”, enquanto outros contam sobre o processo de “ndo expor a

sexualidade (bissexual) por medo de como isso poderia ser visto pelo profissional”.

Quadro 1. Relatos de participantes sobre violéncias sofridas em consultérios de
ginecologia/obstetricia.

Se ja sofreu algum tipo de violéncia nesses ambientes, caso ndo se importar em compartilhar,
detalhe o ocorrido.

3 responses

Gordofobia e invalidagdo da minha sexualidade
Munca falei sobre ser bissexual por medo de como seria visto, entdo ndo sei como reflete.

nao

Fonte: o autor (2021).

Quanto aos que afirmam ndo possuirem tal acompanhamento médico,

foram expostos outros pontos como “a falta de profissionais que atendam homens

” 113

trangéneros”, “pelo desconforto ja ocorrido com outros profissionais” e, novamente, o

“medo de ser destratado”.

Quadro 2. Relatos de participantes sobre as razbes que os levam a nao fazer acompanhamento
médico.

Se nao faz esse acompanhamento, por que?

3 responses

Por falta de tempo, acabo esquecendo e vou quando lembro ou d&
Medo de ser destratada
Pelo desconforto com inimeros profissionais

Parte por preguica (esquecer que tenho que marcar e ir) ou por condigdo financeira mesmo, acaba que o
orgamento & muito caro na cidade que eu moro, e na outra cidade gque eu vou de vez em quando pra poder
fazer o exame, acaba que sempre esta fechado porque é fim de semana ou quando esté aberto ndo tem
horéario pra mim porgue trabalho homeoffice.

N&o ha profissionais que eu conhega que atenda homem trans

Fonte: o autor (2021).
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O briefing € um documento que redne todas as ideias que o cliente tem para
a realizacdo de determinado projeto, seja um site, uma campanha de
marketing, uma peca publicitaria, uma identidade visual, entre outros. [...]
Esse material serve justamente para que a equipe da agéncia de publicidade
ou o profissional indicado trabalhem dentro de um direcionamento sdélido.
(SOUZA, 2019).

Para o projeto, foi realizado um briefing com a cliente em dezembro de

2020. Tal etapa foi dividida em 4 fases, tendo sido proposto pelo designer grafico

especialista em projetos de identidade visual Marcelo Kimura.

O mesmo sera usado nas etapas de Identidade Visual e Naming, assim

como em outros momentos que se fizer util e/ou necessario.

e FASE 1-SOBRE O CONTRATANTE

(@]

Primeiramente, quem € vocé? Me chamo Leticia Viana, tenho
22 anos e estou cursando Medicina na UniFOA.

Atualmente, qual suafuncéo dentro dessa empresa? Criadora
do projeto e Unica integrante do projeto até o momento.

Quais os motivos que te levaram a abrir essa empresa? Levar
conhecimento de uma maneira simples e atrativa para um publico
gue precisa procurar mais por saude.

Como vocé vé a empresa em 5 anos? E em 10? Em 5 anos,
espero ter alcangcado um bom publico e ja ter me tornado uma
referéncia, mesmo que muitissimo pequena, na area de contetdo
de rede social sobre ginecologia e obstetricia para o publico
LGBT+. Em 10 anos, espero que seja um perfil que me atraia um
publico de pacientes muito satisfatério e que talvez seja o
principal meio de alcance do meu consultorio.

A empresa pode ser outra coisa no futuro ou atuar em outro
segmento? Se sim, o que seria? Nao que eu pense no momento
além de talvez um perfil profissional, mas com o mesmo tipo de

conteudo.
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O que te fez me procurar para criar um projeto de ldentidade
Visual. Por que isso €& importante pra vocé e para sua
empresa? E a base de todo o projeto.

Por que vocé acredita que as pessoas precisam da sua
empresa? Porque estatisticamente a comunidade LGBT+
frequenta menos do que deveria 0s servicos de saude e a causa,
além principalmente da discriminagéo e falta de politicas publicas
em saulde, € a falta de informac&o sobre as particularidades e
generalidades da saude sexual e reprodutiva e da saude como

um todo.

e FASE 2 - SOBRE A EMPRESA

o

Descreva resumidamente do que se trata sua empresa. Um
perfil voltado a informar principalmente sobre saude reprodutiva e
sexual para o publico LGBT+ de maneira simples e rica.

Qual o momento atual da empresa? Fase de criagao.

H& quanto tempo sua empresa existe? Ainda ndo existe.
Quais produtos ou servi¢os sua empresa oferece? Nenhum.
O que faz sua empresa ser especial? O cuidado a populacao
LGBT+ e a visdo humanizada da obstetricia.

Sua empresatem algum slogan? Nao.

Sua empresa tem concorrentes? Quem sao? Fale um pouco
sobre eles se achar necessario. Cologue nomes e links se
puder. Concorrentes  néo, mas  inspiragbes  sim.
@dra.rebecagerhardt, @draoliviaolea e @doutormaravilha.
Seus concorrentes oferecem algo que sua empresa nao
oferece? Por enquanto sim.

Quais missdes, visdes e valores da sua empresa? Misséo:
levar informacgéo a publicos que merecem um melhor cuidado em
saude. Visdo: ser referéncia em informacdes sobre saude para o
publico LGBT. Valores: incluséo, respeito, diversidade e riqueza

em informacao.
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FASE 3 — SOBRE O PUBLICO ALVO

o Qual a classe social? Todas.

o Qual afaixa etaria? 16-28

o Género? Ambos os géneros

o Quem s&o eles? Descreva com suas palavras. Pessoas
interessadas em se informar sobre salde, principalmente
relacionada a saude sexual e reprodutiva ovariana, que tem suas
préprias particularidades pouco exploradas tanto pelo meio
cientifico quanto pela midia geral, que buscam informacdes sobre
0 assunto sem tabu.

o Como vocé gostaria que os clientes descrevessem sua
empresa? Um perfil que tem muito contetdo variado, inclusivo,
diverso e que de alguma forma foi util.

o De que forma vocé espera que seu cliente encontre sua
empresa? Pela curiosidade e interesse. Espero que com algum
post compartilhado por alguém conhecido com um assunto
especifico que chamou a atencao dessa pessoa.

o Quais os locais vocé acredita que seu cliente mais vera o
logotipo da sua empresa. Acrescente por ordem de
importancia. Foto de perfil, em algum canto do post, em

documentos externos disponibilizados.

FASE 4 - PERSONALIDADE DA MARCA
o Seasuaempresafosseumapessoacomo elaseria? Escolha
guantas opc¢des julgar necessario:

= Extrovertida

= Alegre

= Brincalhona
= Elegante

» Rebelde

= Acessivel

= Mente Aberta

= Relaxada



Divertida
Confiavel
Diferente
Curiosa
Acessivel
Artistica
Atual
Moderna
Sonhadora
Idealista
Radical
Atrevida
Refinada
Promissora

Da Massa
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o Dessas palavras que vocé escolheu, cite 3 que vocé

considera mais forte. Extrovertida, mente aberta e acessivel.

o Se suaempresafosse uma pessoa, como ela NAO seria:

Séria
Conservadora
Tradicional
Romantica
Arrogante
Complexa
Sobria
Antiga
Irreverente
Persistente
Séria
Rigorosa
Agressiva
Convencional
Grosseira

Pessimista
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= Comum
Se necessario, adicione mais algumas caracteristicas. Nao
inclusiva, desrespeitosa.
Ha alguma cor que vocé queira na sua marca? Nenhuma
especifica.
Héa alguma cor que vocé ndo queira na sua marca? Nenhuma
especifica.
Ha algum elemento que vocé ndo queira ha sua marca? N&o.
Pensando apenas em aspectos visuais, selecione alguns
atributos que tém alguma relacdo com a sua marca.

= Extrovertida

= Alegre

= Elegante
= Qusada
» Humana
» Rebelde

Fique a vontade para dizer mais sobre a sua empresa ou dar
consideracdes finais. Confio em vocé totalmente.

Vocé ja pintou o estabelecimento e/ou ja comprou a mobilia?
N&o

Suaempresaou algum produto que vocé comercializa possui
uma historia? Nao.

Tem alguma referéncia? Nao.

Trata-se da gestdo das estratégias de marca de uma empresa, a fim de

gerar conexao e potencializar a percepcao dela com seus stakeholders, pessoas que

sao impactadas com as agdes da mesma. (SULZ, 2019)
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Sendo um conceito ja idealizado antes do Marketing Digital, hoje, de acordo
com o blog Resultados Digitais (2020), ele pode ser trabalhado na internet em dois

grupos: Identidade Visual e Estratégia.

2211 Identidade Visual

De acordo com Maria Luisa Pedn (2009, p.10) “a identidade visual € o que
singulariza visualmente um dado objeto; € o que o diferencia dos demais por seus
elementos visuais”. No caso do deste projeto, se tratando de uma empresa, sera

gerado o que se pode chamar de “identidade visual corporativa”.

Para Peodn (2009), o Sistema de ldentidade Visual, formado por todas as
aplicacoes dos elementos de uma identidade visual, pode ser dividido em trés tipos,
guando voltado para o corporativo: Extenso, Completo e Restrito, este sendo o mais
adequado para o caso. A autora define 0 mesmo como

voltado para micro e pequenas empresas. Por isso, geralmente inclui poucos
elementos e suas aplicagbes sdo pouco numerosas, pouco diversificadas e
muitas vezes sequer chegam a ser implementadas na totalidade do que foi
projetado. (PEON, 2009, p.12-13).

Para garantir que a identidade proposta seja implementada por meio de um
Sistema de Identidade Visual, Pedn (2009) retne 6 requisitos que este deve seguir,
sendo eles:

e Originalidade: ndo ha necessidade de algo completamente inédito
guando levado a um contexto geral, mas sim no contexto onde o cliente
estd inserido, de maneira que a diferencia-lo da concorréncia.

e Repeticdo: para que a identidade se imponha, os elementos basicos
devem ter a possibilidade de serem repetidos, de forma a serem
memorizados.

e Unidade: o sistema h& de ser estruturado na mente dos usuarios,
através da repeticdo. Para tal, os elementos basicos projetados devem
ser aplicados seguindo as especificacdes do sistema.

e Facil identificacdo: independente da complexidade dos elementos

basicos, estes devem ser identificados facilmente pelo publico-alvo.
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Para isso, é necessario cuidado durante a geracdo dos mesmos e
também no processo de aplicacao.

Viabilidade: através do levantamento de dados sobre o cliente, deve-se
atentar as condicbes do cliente, a fim de verificar a viabilidade
econdmica, operacional e técnica do sistema proposto.

Flexibilidade: para que o sistema seja implantado da forma mais
uniforme possivel, deve-se prever sua correta aplicacéo e adaptacdo em

variadas condicfes técnicas.

Os elementos de uma identidade visual podem ser divididos em:

Primarios: “aqueles nos quais se baseiam todos os demais e cuja
veiculacao intermitente nas aplicacfes é essencial para o funcionamento
do sistema. S0 eles o logotipo, o simbolo e a marca.” (PEON, 20009,
p.21).

Secundarios:

embora de grande importancia, tém sua utilizacdo altamente dependente da
configuracdo de cada aplicacdo, tendo por isso um grau geralmente menor
de repetitividade no sistema. [...] S&o eles as cores institucionais e o alfabeto
institucional. (PEON, 2009, p.21-22).

Acessorios:

sdo os elementos cuja presenca geralmente esta ligada ao tipo de sistema
em questdo (se extenso, completo ou restrito). [...] Sdo os grafismos
normatizados para utilizagdo em algumas aplicacdes [...], as normas para
layouts [...], os simbolos e logotipos acessoérios [...] € 0s mascotes [...].
(PEON, 2009, p.22).

2.2.1.1.1 Elementos primarios

Para Peodn (2009, p.23-24), o simbolo, também conhecido como signo, tem

como grande propriedade sua capacidade de sintese, ndo devendo possuir excesso
de informacdes, para que seja rapidamente identificado e associado a instituicdo. A

autora classifica o simbolo em alguns grupos, dentre eles:

Tipogréfico: “é aquele que deriva da inicial ou das iniciais do nome das

instituicdo que esta sendo representada.” (PEON, 2009, p.24)
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Figura 1. Logotipo da Chanel.
Fonte: Youtube.

e Figurativo: “é aquele definido por um icone [...]. S&o simbolos baseados
em desenhos que [...] deixam explicito o que esta sendo retratado.”

(PEON, 2009, p.25)

Figura 2. Logotipo da Apple.
Fonte: Site Ed Rodrigues Web Designer.

e |deograma:

0 que o ideograma representa ndo é exatamente aquele objeto, mas sim o
conceito que, presume-se, aquele objeto transmite. [...] O ideograma assim,
estd num meio-termo entre os simbolos figurativos e os abstratos. (PEON,
2009, p.25)

CHEVROLET

Figura 3. Logo da Chevrolet.
Fonte: Site MarcasLogos.

e Abstrato:

€ aquele que nao objetiva qualquer representacéo figurativa. Ou ainda que
[...] teve esta representacdo tdo modificada e estilizada que seu
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reconhecimento se torna muito dificil, ou mesmo impossivel, tornando-se uma
abstracdo. (PEON, 2009, p.25-26)

Figura 4. Logo da Citroén.
Fonte: Site Logok.

J& os logotipos sdo “marcas nominativas”, sendo necessariamente formados
por letras e numeros que formem algo possivel de ser lido. Os mesmos passam a ser
denominados “marcas figurativas” no caso de modificacdo e estilizacdo a ponto de
que tais letras e nimeros sejam reconhecidos mais como desenhos. (PEON, 2009, p.
26). Peon (2000) classifica os logotipos de acordo com o uso que fazem das familias

tipograficas:

e Baseados numa familia existente: “O que da identidade ao logotipo é
a posicdo dos caracteres ou a propria singularidade da familia
escolhida.” (PEON, 2009, p.26).

e Formados por familias modificadas:

Os caracteres de uma determinada familia ou um deles é redesenhado para
dar maior singularidade ao logotipo. Ou entdao a forma como estao
organizados apresenta uma singularidade (PEON, 2009, p.27).

e Formados por tipos desenhados especialmente para este uso:
“Neste caso, a singularizacdo € maior — mas é preciso bastante cuidado
no projeto para que a originalidade do desenho nao impeca o
reconhecimento dos caracteres [...].” (PEON, 2009, p.27).

e Logotipos conjugados a grafismos:

Além dos caracteres, estes logotipos possuem algum ou alguns outros
elementos graficos acessorios. [...] sendo tdo inexpressivos em si mesmos
gue ndo podem ter aplicacdo isolada (PEON, 2009, p.2).

e Logotipos exclusivamente tipograficos: “Sdo constituidos apenas
por caracteres, sejam eles de familias existentes, familias modificadas

ou desenhados com exclusividade.” (PEON, 2009, p.2).
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Quanto a marca, Pedn (2009) as chama também de “assinatura visual’ e
“logomarca”, sendo ela a soma do simbolo e do logotipo, ou somente o logotipo,
quando este é acompanhado de grafismo. Segundo Pedn (2009, p.28), a marca € "o

elemento que sintetiza os elementos priméarios do sistema e os suplanta.”

Ainda conceituando a marca, de acordo com o INPI — Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (2020), ela “é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que
identifica e distingue produtos e servigos, bem como certifica a conformidade dos

mesmos com determinadas normas ou especificagdes técnicas.”

Entretanto, ela pode ser também levada para o a&mbito emocional, como
‘uma sintese de vivéncias e experiéncias memoraveis, despertadas quando se
estabelece algum tipo de contato com uma empresa, organizacao, lugar, pessoa ou
produto.” (RODRIGUES, 2013, p.27)

2.2.1.1.2 Elementos secundarios

As cores institucionais sédo formadas pela combinacdo de, em média, 2 ou
3 cores, sempre aplicadas no mesmo tom. Na maioria dos casos sdo as mesmas
usadas nos elementos primarios, podendo ou ndo conter alguma cor adicional. Nao é
recomendando ter uma grande variedade de cores institucionais, uma vez que iSso
pode gerar um aumento significativo nos custos das aplicacdes e um prejuizo em
muitos outros ambitos, favorecendo o sistema apenas no fator de originalidade.
(PEON, 2009, p. 33).

O segundo elemento secundario definido por Pedn (2009) é o alfabeto
institucional, que tem como intuito normatizar os textos incluidos nas aplica¢des do
sistema. Geralmente, a familia tipografica escolhida para formar este elemento € uma
de facil aquisicdo e com variacbes de peso, tais como negrito e italico. Dificilmente
sera usada a mesma familia no alfabeto institucional e no logotipo ou marca, devido
ao risco de perder o destaque destes, uma vez que seria usado em diversas
aplicacoes do sistema, ou de se tornar algo desgastante, caso a fonte da marca seja
muito marcante e nao possibilite uma leitura tdo agradavel e simples para textos
corridos. (PEON, 2009, p. 34)
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2.2.1.1.3 Elementos acessorios

Peodn (2009) chama de elementos acessorios os que derivam dos primarios
e secundarios e cuja existéncia e quantidade variam de acordo com o tipo de sistema

(extenso, completo ou restrito). S&o eles:

e Grafismos: “Os grafismos servem para reforgar visualmente o contetdo
da marca. Eles podem ser formados por ilustracdes, patterns, texturas e

colagens, dependendo das necessidades de aplicacdo.” (ALIENS
DESIGN, 2017)

Figura 5. Exemplo de grafismos.
Fonte: Site Aliens Design, 2017.

e Mascotes:

algumas marcas preferem usar personagens ja consagrados, outras
preferem criar os seus proprios, [...] mas o motivo principal € o mesmo:
humaniza-los e gerar, junto ao publico-alvo, uma identificagdo direta. Eles
funcionam como interlocutores entre o cliente e a marca, quase substituindo
seus logos, em alguns momentos. (MOTA, 2016)



39

Figura 6. Mascotes da marca M&M’s.
Fonte: Mota, 2016.

e Normas para layouts:

A incluséo de normas para a criagdo de layouts — geralmente, destinados a
pecas gréficas, € mais comum em sistemas extensos e completos. [...]
apenas as grandes e médias empresas costumam produzir continuamente

impressos que obedecam a um mesmo padréo. (PEON, 2009, p.37)

e Simbolos e logotipos acessorios:

E uma consequéncia direta do gigantismo e da presenca massiva na midia
de grandes corporacdes, associados aos avangos tecnoldgicos que
possibilitam hoje tanto a projetacdo quanto a producdo das aplicacbes em
prazos curtos, custos atraentes e alta qualidade final. (PEON, 2009, p.38).

¥l KFC

KFC |

Figura 7. Duas das possiveis aplicagbes da logo da franquia de fast-food KFC.
Fonte: Site KFC Brasil, 2021.
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2.2.1.1.4 Cor

As cores podem ser divididas em trés categorias, sendo elas Cores

Primarias, Cores Secundarias e Cores Terciarias.

As Cores Primarias podem ser divididas em duas subcategorias, que séo
as de cores luz (ou aditivas) e cores pigmento (ou subtrativas). As cores luz séo
aquelas produzidas pela luz do préprio objeto, e quando ocorre sua junc¢éo, o resultado
€ a cor branca. O grupo € formado pelo sistema RGB, composto pelas cores vermelho,
verde e azul (red, green e blue), usado na producéo de design para web. Seu sistema
oposto € o CMY, composto por ciano, magenta e amarelo (cyan, magenta e yellow).
J& as cores pigmento originam da absor¢ao da luz. Abrangem o sistema RYB, usado
na industria de tecelagem, composto pelas cores opacas primarias vermelho, amarelo
e azul (red, yellow e blue), as quais se acrescenta branco ou preto para clarear e
escurecer e que resulta em cinza quando ha jungéo de suas cores, e o sistema CMYK,
usado para impressao de materiais, composto pelas cores primarias ciano, magenta
e amarelo, além do preto (cyan, magenta, yellow e black) que é incluido por conta do
fato de que a mistura das outras trés resulta em um cinza escuro, e ndo em um preto
“puro”. (SOS TECNOLOGIA E EDUCACAO, 2017)

CMYK RGB RYB

Figura 8. Esquemas de cores primarias.
Fonte: Site SOS Tecnologia e Educacéo.
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As Cores Secundarias sao as originadas a partir de uma mistura de uma
primaria com outra primaria, enquanto as Terciarias sdo as que sao obtidas pela
mistura de uma cor primaria com outra secundaria. (SOS TECNOLOGIA E
EDUCACAO, 2017)

Figura 9. Circulo cromatico.
Fonte: Site SOS Tecnologia e Educacao.

2.2.1.1.4.1 Propriedades das cores

Dentre as propriedades das cores temos a Matiz, a Saturacdo (ou croma)

e o Brilho (também chamado de valor ou luminosidade).

A matiz é, de acordo com Arty (2018) “o resultado da nossa percepgao da

luz refletida. Matiz € nome da cor.”

Verde  Vermelho Azul

Figura 10. Matiz.
Fonte: Site Chief of Design.
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A saturacéo “refere-se a pureza da cor. E definida pela quantidade de cinza

gue a cor contém. [...] quanto mais pura for a cor, mais saturada ela é€.” (ARTY, 2018)

Figura 11. Saturagéo.
Fonte: Site Chief of Design.

J& o brilho diz respeito a claridade, ou a falta dela, da cor. [...] uma cor pode
ter variacdo na sua propria luminosidade, adicionando branco (mais luminosidade) ou
preto (menos luminosidade). (ARTY, 2018)

Figura 12. Brilho.
Fonte: Site Chief of Design.

2.2.1.1.4.2 Temperaturada cor

O circulo cromatico pode ser dividido em cores quentes e cores frias. “As
cores quentes sdo normalmente associadas a sensacdes intensas, enquanto as frias
s&o normalmente relacionadas a tranquilidade.” (SOS TECNOLOGIA E EDUCACAO,
2017)
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Frio
Figura 13. Circulo cromético dividido entre cores quentes e frias.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.126.

2.2.1.1.4.3 Esquemas harmdnicos

e Cores complementares: “A cor complementar de uma primaria € a
soma das duas outras primarias em propor¢des iguais, ou seja, uma cor
secundaria.” (ARTY, 2018) No circulo cromético, € a cor diretamente

oposta a cor em questao.

Figura 14. Cores complementares.
Fonte: Site Chief of Design.
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Figura 15. Cores complementares divididas.
Fonte: Site Chief of Design.

Cores anélogas: trio de cores vizinhas (uma primaria e suas
adjacentes). (ARTY, 2018)

Figura 16. Cores analogas.
Fonte: Site Chief of Design.

Figura 17. Cores analogas mais uma complementar.
Fonte: Site Chief of Design.
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e Cores analogas relacionadas: conjunto de duas analogas e a cor
seguinte a que faria parte do trio de cores andlogas com as duas
primeiras. (ARTY, 2018)

Figura 18. Cores analogas relacionadas.
Fonte: Site Chief of Design.

e Cores intercaladas: trio de cores intercaladas no circulo.

Figura 19. Cores intercaladas.
Fonte: Site Chief of Design.

e Cores triadicas: trio de cores equidistantes (com a mesma distancia

entre si no circulo cromatico).
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Figura 20. Cores triadicas.
Fonte: Site Chief of Design.

Cores tetradicas: conjunto de dois pares de cores complementares.

Figura 21. Cores tetradicas.
Fonte: Site Chief of Design.

Cores em quadrado ou harmonia 90°: assim como nas triadicas, é
formado por cores equidistantes. Porém nesse caso, 0 conjunto é de

quatro cores.

Figura 22. Cores em quadrado.
Fonte: Site Chief of Design.
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e Monocromia: “Se refere a harmonia que utiliza somente uma cor,
alterando apenas a tonalidade da cor escolhida, ou seja, mudando
apenas a saturagao e o brilho da cor.” (CHIEF, 2018)

Figura 23. Monocromia.
Fonte: Site Chief of Design.

2.2.1.1.4.4 Contraste

O contraste, de acordo com o Blog SOS Tecnologia e Educagéo, pode
acontecer entre cores saturadas ou complementares, sendo ele a relagdo entre as
mesmas que vai definir as suas diferencas, que sao intensificadas quando essas cores
contrastam. (SOS TECNOLOGIA E EDUCACAO, 2017)

2.2.1.1.45 Psicologiadas cores

Em um artigo sobre a Psicologia das Cores no blog da empresa de
marketing Rock Content, Matheus Clemente (2020) afirma que a mesma “é um estudo
gue revela como o cérebro humano identifica e entende as cores de diferentes formas,

influenciando em suas emocdes, sentimentos e desejos.”

Na area do marketing esse estudo € de extrema importancia, mesmo que,
como explicita o autor, este seja tido como “fator de baixa prioridade” assim como o
“tdpico” design. (2020) Tal importancia se deve pela possibilidade de levar o publico a
sentir determinada sensacdo, emocao ou vontade, de acordo com o que fizer mais

sentido para a marca ou campanha, por exemplo.
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Ainda nessa linha de pensamento, Clemente (2020) cita pesquisas que

apontam que para 93% dos consumidores o visual € o fator que mais influéncia na

deciséo final de compra de um produto. “A cor representa 85% da raz&o pela qual
vocé comprou um produto especifico”. (PATEL apud CLEMENTE, 2020)

Clemente (2020) apresenta também os significados atribuidos a cada uma

das cores a seguir, idealizados por especialistas da No Film School (2016 apud
CLEMENTE, 2020):

Vermelho: o vermelho € muito comumente ligada a paixdo e fome,
sendo também muito usada quando o intuito € chamar a atencéo, como
em sinalizacdes de urgéncia e campanhas de promocao.

Laranja: a cor possui caracteristicas alegres e estimulantes, sendo
enérgica e despertando animo, criatividade e desejo de acdo. Apesar de
derivar do vermelho, é mais agradavel, sendo menos agressiva. A cor é
muito usada em marcas que buscam transmitir imagem de
acessibilidade e espirito jovem.

Amarela: também é ligada a fome, como o vermelho, principalmente
guando usadas juntas. Sozinha, transmite otimismo e traz uma sensacao
de acolhimento. Usada em um ambiente, pode ajudar na concentracao,
estimular o intelectual e sugerir animacéao.

Verde: geralmente ligada a natureza, traz também sensacdes de
equilibrio, satude, harmonia e frescor, além de calma e relaxamento. No
mundo corporativo, pode gerar uma sensac¢ao de coeréncia.

Azul: igualmente ao verde, o azul claro representa higiene e frescor,
estando ligado até mesmo ao estimulo da criatividade e a sensacéo de
sucesso e conquista. JA o azul escuro pode transmitir seguranca e
tranquilidade. No geral, o azul é associado a confianca e paz, além de
ser capaz de reduzir o apetite.

Roxo/Violeta: estimula a imaginacdo e a criatividade, assim como o
laranja, e transmite calma, respeito e sabedoria. Historicamente,
simboliza a realeza e nobreza. Além disso, é frequentemente ligado a
guestdes espirituais e misteriosas.

Marrom: imprime sensacgdes de sofisticacéo, estabilidade e seriedade,

além de conceitos ligados a natureza e seguranca. NO universo
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corporativo, emite também as ideias de comprometimento e
organizacao.

Rosa: em seus tons mais claros, emite a ideia de delicadeza e
feminilidade, simbolizando também inocéncia, romantismo e protecao.
Quanto aos tons mais escuros, podem ser usados para despertar
atencéo e indicar modernidade. Também transmite as sensacgfes de
inovacgao e diferenciagao.

Branca: também chamada de “cor pura”, a cor pode passar a sensagao
de tranquilidade, limpeza e organizagdo. Por ser uma cor capaz de de
ressaltar a luz das demais com as quais esta combinada, € muito
presente em blogs e materiais ricos.

Preta: é a cor mais neutra, sendo muito associada a elegancia, forca,
mistério, medo e curiosidade. E considerado um tom masculino e
impessoal. Assim como no caso do branco, fica facil de combinar com
outras cores devido sua neutralidade. Também pode ser ligada a ideias
como modernidade e inovagao.

Cinza: mistura do preto e branco, sendo também considerada neutra e
de facil combinac&o. E comum no segmento de tecnologia e inovagao e
no design corporativo, emitindo uma sensagéo de solidez, modernidade
e formalidade. Transmite também a ideia de conhecimento,

responsabilidade e profissionalismo.

Naming

De acordo com o linguista Ferdinand Saussure (1916 apud RODRIGUES,

2013, p. 36), um nome é um signo linguistico que “une n&o uma coisa e uma palavra,

mas um conceito a uma imagem acustica”. Dessa maneira, ele define o principio da

arbitrariedade do signo linguistico.

um contrato teria sido estabelecido entre os conceitos e as imagens acusticas
— esse ato podemos imagina-lo, mas jamais foi ele comprovado. A ideia de
gue as coisas poderiam ter ocorrido assim nos é sugerida por nosso
sentimento bastante vivo do arbitrario do signo. (SAUSSURE, 1916/1995, p.
86 apud BARRETO, 2010, p.).
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Quando falamos de nomes de marcas, ja ndo € tdo simples a aplicacao
desse principio, como observado por Delano Rodrigues em seu livro “Naming: o nome
da marca”. O autor enfatiza a fungéo de diferenciagao e indicagéo de sua procedéncia
como sendo intrinseco das marcas, o que leva a ilegalidade da existéncia de nomes
idénticos ou que se assemelham demasiadamente inseridos num mesmo segmento
de mercado. (2013)

Ainda de acordo com o autor, as marcas podem ter nomes compostos por:

e “Nomes fantasiosos por exceléncia e que ndo sao passiveis de remeter
a uma ideia determinada”; (RODRIGUES, 2013, p.37)

e “De palavras extraidas de nossa lingua ou de outros idiomas”.
(RODRIGUES, 2013, p.37)

Em seu livro, Rodrigues (2013) também cita sobre a importancia da
chamada busca de anterioridades, realizadas através do INPI — Instituto Nacional da
Propriedade Industrial e das Juntas Comerciais. Tais buscas procuram por marcas
idénticas e similares inseridas no mesmo ou similar segmentos com intuito de checar
a disponibilidade do nome até entdo escolhido, para evitar que futuramente ocorram
até mesmo processos judiciais devido ao uso de nome de marca em conflito com

nome empresarial de terceiros.

Entretanto, ao passo que dentro do mesmo segmento seja proibido
legalmente a igualdade ou semelhanca de marcas, a situacao € outra ao se comparar

empresas que atuam em diferentes areas.

0 advogado e pesquisador Marcelo Scudeler afirma que nada impede a
existéncia de nomes de marca literalmente idénticos para identificar
empresas ou produtos que ndo guardam qualquer afinidade mercadolégica.
(RODRIGUES, 2013, p. 40)

Existem, na legislacdo, cinco categorias de marcas registraveis. Trés

dessas quanto a sua natureza, e as outras duas atendem casos especiais. Sao elas:

e Marcade Produto ou Servigo: “é aquela usada para distinguir produto
ou servico de outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa
(art. 123, inciso |, da LPI).” (INPI, 2021)

e Marca de Certificagéo:

€ aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou servigo com
determinadas normas, padrdes ou especificacbes técnicas , notadamente



51

guanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada
(art. 123, inciso II, da LPI). (INPI, 2021)

e Marca coletiva:

Marca coletiva é aquela destinada a identificar e distinguir produtos ou
servicos provenientes de membros de uma pessoa juridica representativa de
coletividade (associacdo, cooperativa, sindicato, consércio, federacéao,
confederacéo, entre outros), de produtos ou servicos iguais, semelhantes ou
afins, de procedéncia diversa (art. 123, inciso lll, da LPI). (INPI, 2021)

e Registro de alto renome: de acordo com Rodrigues (2013), este
registro é concedido a empresas que tem um grande reconhecimento
nédo s6 em todo o territorio nacional como em todas as camadas sociais.
Nesse caso, ha uma protecdo especial que proibe que marcas idénticas
ou semelhantes sejam usadas independente do ramo, mesmo que
diferente do ramo da marca original. A questdo nesse caso, é que com
o grande reconhecimento que a mesma tem, ao ver um produto de outro
ramo mas que alegadamente seja de tal empresa, muitos se sintam,
confiantes de que estdo adquirindo um produto original.

e Marca notoriamente conhecida: o autor a define como a marca que
mesmo sem registro no Brasil, possui protecédo especial contra uso de
marcas que a imitem ou a reproduzam, seja no todo ou em parte. A
mesma recebe tal protecdo a partir do momento que consegue se
diferenciar no seu segmento de mercado, sendo uma referéncia.
(RODRIGUES, 2013)

No que diz respeito as formas gréficas de apresentacdo, podem ser

classificadas em quatro grupos:

e Nominativa:

Marca nominativa, ou verbal, é o sinal constituido por uma ou mais palavras
no sentido amplo do alfabeto romano, compreendendo, também, os
neologismos e as combinacdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou
arabicos, desde que esses elementos ndo se apresentem sob forma
fantasiosa ou figurativa. (INPI, 2021)

AY ON

Figura 24. Logotipo da Avon.
Fonte: Site Cone Sul.
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e Figurativa:

Marca figurativa ou emblematica é o sinal constituido por: desenho, imagem,
figura e/ou simbolo; qualquer forma fantasiosa ou figurativa de letra ou
algarismo isoladamente, ou acompanhado por desenho, imagem, figura ou
simbolo; palavras compostas por letras de alfabetos distintos da lingua
vernacula, tais como hebraico, cirilico, arabe etc; ideogramas, tais como o
japonés e o chinés. (INPI, 2021)

®

Figura 25. Logotipos das marcas Nike (acima), Apple, Twitter, Starbucks (ao meio) e Carrefour
(abaixo).
Fonte: Site Cone Sul.

e Mista: “Marca mista, ou composta, € o sinal constituido pela combinacéo
de elementos nominativos e figurativos ou mesmo apenas por elementos

nominativos cuja grafia se apresente sob forma fantasiosa ou estilizada.”

(INPI, 2021)

SONY

Light

Figura 26. Logotipos das marcas Light, Sony e Nestlé (da esquerda para a direita).
Fonte: Site Manual de Marcas - INPI.

e Tridimensional:

Marca tridimensional € o sinal constituido pela forma pléstica distintiva em si,
capaz de individualizar os produtos ou servicos a que se aplica. Para ser
registravel, a forma tridimensional distintiva de produto ou servico devera
estar dissociada de efeito técnico. (INPI, 2021)
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Figura 27. Toblerone, Yakult e Coca-Cola (da esquerda para a direita).
Fonte: Site ConJur.

Em seu livro, Rodrigues (2013, p.51-52) pontua alguns tipos de marcas e

elementos que podem estar presentes nelas, mas que sao vedadas de protecéo

prevista por lei, sendo eles:

registro de nome de cor e de cor em abstrato;

slogan;

denominacBes de carater descritivo ou genérico em relacdo aos
produtos ou servi¢os que visam a identificar;

marca que possa induzir o publico em erro quanto a verdadeira
procedéncia do produto;

registro de marcas que consistam de “nome, prémio ou simbolo de
evento esportivo, artistico, cultural, social, politico, econémico ou
técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem como a imitacéo
suscetivel de criar confusado, salvo quando autorizados pela autoridade
competente ou entidade promotora do evento”, assim como 0s nomes e

representacfes das mascotes de tais eventos.

Outro ponto importante a se ficar atento, € a possibilidade de crescimento,

no ambito geogréafico, da empresa ou produto. "Caso ocorra essa necessidade no

futuro, o nome da marca devera ser testado e registrado em todos os paises que

contemplem a expansao, pois existem particularidades especificas nas leis de cada
pais." (RODRIGUES, 2013, p.55-56)

Em adicdo, Rodrigues (2013) menciona o cuidado ao trabalhar com uma

marca "fraca

, "evocativa" ou "sugestiva", que pode levar a um uso corriqueiro a ponto
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de perder a protecdo que o INPI oferece. Esse fendmeno é também chamado de
"generificacdo” ou "degenerescéncia”. "A adocdo de uma marca fraca, evocativa ou
sugestiva permite, em muitos casos, um acesso mais rapido ao seu publico-alvo, por
comunicar uma caracteristica do proprio produto ou a sua principal finalidade."
(RODRIGUES, 2013, p.57)

Ficam disponiveis, de acordo com o autor, duas opc¢des:

e Adotar essa marca sugestiva, o que facilita seu contato com o publico, mas por
outro lado ndo impede que marcas semelhantes coexistam juntamente a ela;

e Fazer uso de uma marca fantasiosa por exceléncia, que nao tem relagcéo
alguma com o produto ou servico, fazendo necessario, nesse caso, que haja

forte investimento em publicidade. A vantagem € a possibilidade de uma

protecdo mais forte.

Ele também pontua, como uma forma da marca evitar tal fenébmeno, a acao
de "explorar a possibilidade de sua extensdo para outras categorias de produtos ou

servigos."

2.2.1.2.1 Classificacao

Apos estudo tendo como base trés modelos de classificagdo, idealizados
por Per Mollerup (1998), Norberto Chaves (1990) e Adrian Room (1987), Delano
Rodrigues (2013) delineou o conjunto de classificacfes a seguir, que ele chama de

um “modelo macro de classificacao”.

2.2.1.2.1.1 Nomes patronimicos

O termo “patronimico” faz alusdo a nomes baseados nos nomes de
pessoas, podendo ser do fundador da marca, do inventor do servico ou produto, ou
do detentor da patente. (2013) Tal classificacdo foi sugerida por Chaves (1987) e &,

de acordo com a designer e consultora de marcas Alina Wheeler (2003 apud
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RODRIGUES, 2013, p.63), de facil registro na maioria dos casos, porém exige, por
nao descrever a natureza do produto ou servico, maior esforco e investimento na

comunicacao e construgado das associacdes da mesma.

Rodrigues ressalta que essa abordagem é bem comum nos dias de hoje
para pratica do licenciamento de nomes de personalidades do esporte e do

entretenimento, sendo também chamado de Licensing. (2013)

Alguns exemplos de marcas patronimicas que ainda atuam no mercado e
levam o nome de seus fundadores sao: Colgate (William Colgate — 1804), C&A (os
irmaos Clemens e August Brenninkmeyer — 1841), Gillette (King Camp Gillette — 1901)
e Disney (Walt Disney — 1920).

‘fsﬁep

Figura 28. Logotipo da Disney.
Fonte: Site Logo Download.

2.2.1.2.1.2 Nomes descritivos

Quanto a esta classificacdo, que descreve diretamente o produto ou o
servico, os trés autores que servem de base da pesquisa a adotam. (2013) Chaves
(1990 apud RODRIGUES, 2013, p.65) afirma que “é¢ a enunciagao sintética dos

atributos da identidade da instituicao”.

Mollerup (apud RODRIGUES, 2013, p.65) aponta uma ansiedade dos
criadores para encontrar o nome descritivo perfeito que pode acabar levando a uma
solucéo longa e nada pratica, acarretando no uso recorrente de abreviaturas, que

perdem o carater descritivo do nome.
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Alguns exemplos sdo Banco do Brasil, Museu de Arte de Séao Paulo e, de
acordo com Adrian Room (1987 apud RODRIGUES, 2013, p.66), Coca-Cola, esta
descrevendo dois componentes originais de seu produto — extrato de folhas da coca
e da semente da cola.

MASP

Figura 29. Logotipo do MASP.
Fonte: Site Wikipedia.

2.2.1.2.1.3 Nomes toponimicos

“O termo “toponimico” se refere a todos os nomes de marca que remetem

ao lugar de origem ou de atuacao inicial da instituicdo.” (RODRIGUES, 2013, p.69)

Como exemplos o autor cita os programas Marca Brasil e Estrada Real, do
Ministério do Turismo do Governo Brasileiro e Governo Estadual de Minas Gerais,

respectivamente.

BRASIL

Figura 30. Logotipo do programa Marca Brasil.
Fonte: Site Publicitarios Criativos
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2.2.1.2.1.4 Nomes metaféricos

“‘Nomes metaforicos trabalham por associacdo e, muitas vezes, a histéria
ligada ao significado do nome original potencializa os valores da marca e torna-se um
forte elemento de sua comunicacdo.” (RODRIGUES, 2013, p.74)

Algumas marcas com nomes dentro dessa classificacdo sdo a marca de
automoveis Jaguar — que faz associacao de seu produto com as qualidades do animal
— e a marca Nike — que teve seu nome alterado de Blue Ribbon Sports para tal de
modo a fazer uma associacdo a deusa grega da vitoria Niké. A Apple também se
encaixa nessa categoria, uma vez que num primeiro momento, querendo que seu
produto fosse o “produto perfeito”, Steve Jobs deu esse nome a empresa por
considerar a maga a “fruta perfeita”. Mais tarde, com a mudanca do simbolo da marca
para a maca mordida como € utilizada atualmente, a metafora a qual a marca faz
alusdo passa a ser a do desejo presente na fabula de Addo e Eva. (RODRIGUES,
2013)

y

Figura 31. Logotipo da Apple.
Fonte: Site Ed Rodrigues Web Designer.

2.2.1.2.1.5 Nomes encontrados

Descrito por Mollerup (apud RODRIGUES, 2013, p.74) como uma palavra

que € de conhecimento geral mas ndo possui qualquer relacéo direta com o0 que a
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empresa ou seus servicos e produtos oferecem, sdo nomes que ndo trazem
significado imediato e requerem maior investimento em comunicacdo para que 0

publico entenda 0 mercado de atuacao e outras caracteristicas da marca.

“Per Mollerup coloca ainda que quando os criadores tém uma referéncia
em mente que outros tenham esquecido ou talvez ndo conhegam, o nome pode ser
considerado encontrado.” (RODRIGUES, 2013, p.75)

Rodrigues (2013) cita como exemplo a empresa de telefonia movel Orange,
atuante na Europa. Com um grande esforco e investimento em comunicacgao, hoje as
pessoas nesse continente ja remetem o nome ndo soO a fruta “laranja” (orange, em

inglés), mas também a empresa.

Figura 32. Logotipo da Orange.
Fonte: Site Wikipedia.

2.2.1.2.1.6 Nomes artificiais

“O termo [...] engloba os neologismos, palavras completamente novas que
geralmente ndo fazem parte do léxico. Podem ser onomatopeias, pedacos de palavras
ou juncao dessas.” (RODRIGUES, 2013, p. 75)

Rodrigues pontua como vantagem o fator de que o nome, por nao existir e
portanto ndo possuir um significado, pode adquirir qualquer um que a empresa ou
criadores do mesmo queira. A desvantagem €, assim como em outras classificacdes,
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a necessidade de um esfor¢o maior na comunicacao para estabelecer e consolidar o

significado desejado pela empresa.

Alguns exemplos s&o as marcas Kodak — que de acordo com Room (apud
RODRIGUES, 2013) foi inspirado na sonoridade da letra K — e Lubrax — resultante da

soma lubrificante + BR + graxa.

Koda

Figura 33. Logotipo da Kodak.
Fonte: Site MacMagazine.

2.2.1.2.1.7 Abreviacdes

Em seu estudo, Mollerup (apud RODRIGUES, 2013) diz que as
abreviacbes sdo uma opcéao para o caso de nomes muito longos ou que dificultem a
comunicacao da marca, podendo ocorrer na forma de suspenséo ou de contracéo. Na
primeira, retira-se a Ultima parte de um nome ou palavra (ex.: Scandinavian Airlines e
Scandinavian sao suspensdes de Scandinavian Airlines System). Ja na segunda, a
parte retirada € a do meio, sendo mantidas as partes inicial e final (ex.: Jr. é contracao

de Janior).
O autor divide a classificagdo em duas, sendo elas:

e Abreviagdes de iniciais: sdo divididas em acrénimos e ndoacrénimos.

“’Acrébnimos” sdo as abreviacdes de iniciais que formam novas palavras
pronunciaveis. [..] N&oacronimos sao abreviacbes de iniciais
pronunciadas como a soma das letras individuais.” (RODRIGUES, 2013,

p.80)
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Sao acrénimos, por exemplo, Tam, Embratel e Petrobras. Ja alguns

exemplos de ndoanténimos sdo BBC, SBT e MTV.

m PETROBRAS

Figura 34. Logotipo da Petrobras.
Fonte: Site Wikipedia.

.J

Figura 35. Logotipo da MTV.
Fonte: MTV Brasil.

Abrevia¢Oes de ndo-iniciais:

Algumas vezes, os nomes de empresas sdo determinados pelo contelido
fonético da abreviagdo do nome original. Esse é o caso de BRADESCO
(Banco Brasileiro de Descontos). (RODRIGUES, 2013, p.81)

1’ bradesco

Figura 36. Logotipo do Bradesco.
Fonte: Site Wikipedia.
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2.2.1.2.1.8 Nomes de status

“Sao nomes que pela sonoridade e significado remetem a condi¢cdes de
status.” (RODRIGUES, 2013, p.82) O autor ressalta também que a categoria pode ser
considerada metaforica, ja que o fato de remeter ao significado direto ou a sentidos

culturalmente construidos da palavra aponta que se trata de associacdes.

Alguns exemplos dados por Rodrigues séo Crown Pianos, Diamante Negro

e Consul.

Cconsu

Figura 37. Logotipo da Consul.
Fonte: Site Logo Download.

2.2.1.2.2 Processo de Naming

“O Naming é o processo interdisciplinar de desenvolvimento e escolha de
nomes para marcas e requer habilidades em diversas areas como linguistica,
marketing, design e legislagédo de marca.” (RODRIGUES, 2013, p.86)

Seguindo o método proposto pelo autor, o processo pode ser dividido em

guatro etapas, sendo elas:
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Briefing

Para John Murphy (apud RODRIGUES, 2013, p.92), consultor de marcas e

fundador da Interbrand “existem questfes estratégicas essenciais que devem ser

levantadas no inicio do desenvolvimento do nome de uma marca.”

221222

Murphy separa essas questdes em quatro:

A marca é de um produto inovador? Caso seja, faz sentido que o
nome seja um diferenciador do produto em relacdo aos concorrentes.
Caso néo, ainda sim pode ser usado para esse mesmo fim, por meio de
um nome de marca mais distinto.

Ha possibilidade de expansdao internacional da marca? Caso haja, o
mais recomendado € um nome que possa ser mantido, independente do
contexto cultural ou linguistico do pais onde vai atuar, podendo ajudar a
tornar a marca uma referéncia e reduzindo custos em comunicacao.
Para isso, séo feitos estudos, pesquisas e testes a fim de atestar que tal
nome pode ser usado nos paises onde se pretende sem que haja
divergéncias no entendimento do significado do nome.

Capacidade da marca para produzir extensdes de linha.

E primordial entender qual é o campo de significado em que a marca esta.
[...] a2 equipe responsavel pela escolha de um nome tera que desenvolver um
esforco de reflexdo estratégica para imaginar tal possibilidade.
(RODRIGUES, 2013, p. 97-98)

Protecdo dada a marca.

Se sua marca vai se diferenciar por aspectos que estdo relacionados a
atributos simbdlicos, de relagdo afetiva, e nao a um atributo funcional, o nome
pode se tornar um grande diferencial competitivo. (RODRIGUES, 2013, p.99)

Linhas criativas

Natélia Rosa (2021), especialista em Naming, destaca o fato de que tal

processo gera, idealmente, uma grande quantidade de opgdes. “A criagdo de nomes

é como fazer uma escavagdo em busca de ouro. E preciso tirar muita terra para pegar

apenas algumas pepitas.” (ROSA, 2021)
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Entre as técnicas recomendadas pela designer, a escolhida para o projeto
foi a de Territérios Conceituais. Com o briefing em méo, deve-se ler o documento pelo
menos duas vezes, e a partir da segunda destacar qualquer “conceito-chave” ou
“‘palavra-chave” que seja pertinente e relevante para o posicionamento da marca.
Esses, sdo os chamados territorios conceituais. Apds reuni-los, € necessario expandir
0S mesmo. Se o territorio conceitual for, por exemplo, “leve como uma pena”, no

processo de expansao as palavras “passaro”, “asa” e “ar’ podem ser encontradas e

possivelmente gerar novos territorios, que vao gerar mais palavras.

A partir dessas palavras encontradas, podem ser aplicadas outras técnicas

para a criagao do nome, seja as combinando, traduzindo, etc.

Para esta etapa, Delano Rodrigues (2013) cita ferramentas que podem

auxiliar no desenvolvimento do nome:

e Buscar palavras em bancos de dados e dicionarios;

e Usar dicionarios de sinbnimos, etimologicos e de simbolos;

e Analisar os atributos necessarios e identificas os nomes que cumprem
tais requisitos;

e “Usar técnicas de juncao de palavras para construir novos nomes, com
base em aspectos fonéticos, mas que possam despertar sensacdes
positivas.” (RODRIGUES, 2013, p.102)

2.2.1.2.2.3 Escolha

Nesta etapa, as opcles geradas sdo analisadas, levando em conta o
posicionamento da marca e a viabilidade de registro dos mesmos. Rodrigues (2013)
alerta para casos onde, em diferentes linguas e contextos culturais, alguns nomes
podem adquirir conotagfes indesejaveis. Como exemplo, o autor cita uma joalheria
australiana de alto-luxo chamada Bunda, nome que no Brasil, seria inadequado para

uma loja do mesmo segmento.

Esses problemas podem, e geralmente sdo, encontrados com técnicas de

pesquisa. As mais comuns sdo o focus group e a técnica de diferencial semantico.
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Nesta Ultima, o sujeito de teste pontua um ou varios conceitos de cinco a hove pontos
entre adjetivos bipolares. (RODRIGUES, 2013)

2.2.1.2.2.4 Registro

Apds uma variedade de testes, chega a etapa de registro, este devendo ser
feito em todos os paises, 0 que pode necessitar assisténcia de consultorias juridicas
mesmo que a expansao da empresa nao seja imediata, e em todas as categorias nas
qguais a marca pretende estar presente. Também € indicado o registro de um dominio
na internet. (RODRIGUES, 2013)

2.2.1.3 Tipografia

A tipografia € a voz da marca. [...] Escolher uma tipografia adequada, com
sabedoria e estratégia, vai permitir & marca transmitir os atributos necessérios
para que ela seja quem realmente pretende ser. Assim ela conseguira falar a
mesma lingua do seu publico alvo e se comunicar com muito mais eficéncia.
(KIMURA, p.2)

Ao dissertar sobre tipografia e tipologia, Neil Patel as descreve da seguinte
maneira: “Tipografia é [...] a impressao dos tipos, sendo que tipo é a fonte, ou a letra.
Antigamente, os tipografos usavam as letras em moldes de ferro [...] para imprimir as

palavras. [...] Ja Tipologia é o estudo dos tipos.” (PATEL, 2019)

Ainda de acordo com o consultor de marketing, hoje ndo se usa mais o
termo tipologia para o estudo e sim tipografia, uma vez que a funcdo ao qual este se

referia entrou em desuso, praticamente deixando de existir. (2019)

Como mencionado antes pelo profissional, os tipos séo as fontes, que
podem ser descrevidos como o desenho de uma fonte. Quando possuimos um
conjunto de fontes que possuem as mesmas caracteristicas base, porém existem
entre elas diferencas de largura e espessura, por exemplo, chamamos esse

agrupamento de familia tipogréafica. (2019)
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2.2.1.3.1 Tipo

2.2.1.3.1.1 Tamanho

Ambrose e Harris (2012) explicam que por mais comum que seja considerar
o tamanho do tipo sendo as dimensfes do caractere em si, isso ndo é verdade.
Historicamente, esse tamanho se refere a “medida do corpo ou do bloco que contém
a face de impressdo do caractere tipografico de metal nos tempos da impressao
tipografica.” (AMBROSE e HARRIS, 2012, p.56)

Os autores também citam o uso da variagdo de tamanhos dentro de um

projeto a fim de indicar uma hierarquia de importancia das informacdes.

No que diz respeito ao tamanho do tipo, podem ser encontrados dois
sistemas de medida: o sistema de pontos (britanico e americano) e o sistema Didot

(europeu).

12 pontos = 1 paica
1 ponto = 0,35mm
1 paica = 4,22mm

Figura 38. Sistema de pontos.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.56.

12 Didot = 1 Cicero
1 Didot = 0,38mm
1 Cicero = 4,56mm

Figura 39. Sistema de pontos.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.56.



66

2.2.1.3.1.2 Anatomia

De acordo com Ambrose e Harris (2012) muitos tipos atuais séo inspirados
nos desenhos criados nos ultimos 500 anos e possuem elementos dos mesmos. “A
era digital provocou o aumento do numero de fontes disponiveis e tornou mais simples
a criacao de uma nova fonte ou a alteragdo de uma ja existente.” (AMBROSE e
HARRIS, 2012, p.58)

Os autores dividem os tipos em oito grupos, cada um agrupando esses ou
variacfes dos mesmos de acordo com seus pesos e formas. Eles também explicam
que “nao ha padrao ou convengao para homear os diferentes pesos ou formas de um
tipo, por isso eles podem ter nomes diferentes.” (AMBROSE e HARRIS, 2012, p.58)

e Romano: é a forma basica da letra em questao. Recebe esse nome por

aludir a inscricbes de monumentos romanos.

Romano

Figura 40. Forma “Romano”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

e |talico e obliguo: sua diferenca para a forma romana € possuir um eixo
inclinado. E comum que os caracteres sofram redesenhos para essa

versdo, mas quando n&o ha tal ocorréncia, se d4 o nome de obliquo.

[talico e obliquo

Figura 41. Forma “italico e obliquo”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

e Claro ou fino: também chamada de light, € uma versao mais fina, ou

leve, da forma romana.

Claro ou fino

Figura 42. Forma “Claro ou fino”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.
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Condensado: “E uma versdo mais estreita da forma romana.”
(AMBROSE e HARRIS, 2012, p.58)

Condensado

Figura 43. Forma “Condensado”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

Negrito: pode ter diversos outros nomes (e variacdes dentro dela) como
Bold ou Black, sendo o grupo das versdes de uma fonte com peso ou

espessura maiores do que a romana.

Negrito

Figura 44. Forma “Negrito”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

Estendido: “E uma vers&do mais larga da forma romana.” (AMBROSE e
HARRIS, 2012, p.58)

Estendido

Figura 45. Forma “Estendido”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

Demi: tal versdo também tem relacdo com a variacdo de pesos de um
tipo, ficando entre o romano e o negrito. Também pode receber o nome
de Semibold.

Demi

Figura 46. Forma “Demi”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

Book: “Um tipo vertical que € adequado para textos longos, como livros.
Muitas vezes utilizado como sinébnimo de Roman.” (AMBROSE e
HARRIS, 2012, p.58)
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Book

Figura 47. Forma “Book”.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.58.

Ainda no que diz respeito a anatomia do tipo, este é formado por um
conjunto de elementos, sendo eles, de acordo com o designer David Arty (2018),

fundador do blog Chief of Design:

e Bojo

e Haste

e Barra

e Perna

e Serifa

e Oco

e Cauda

e Terminal
e Ombro

e \Vértice

e Ligagao
e Orelha

e Gancho
e Juncao

e Espora

e Incisao

e Abertura
e Espinha

e Braco
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Figura 48. Elementos do tipo.

Fonte: Chief of Design

2.2.1.3.1.3 Elementos de diferenciacéao
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e Serifa: “Serifas sdo os pequenos tragos, ou prolongamentos, que

existem no final das hastes dos glifos.” (ARTY, 2018) O designer

também ressalta o fato dos tipos serifados serem mais indicados para

textos corridos e 0s sem serifa para titulos e outros usos menores.

e Corpo: de acordo com Arty (2018), € o tamanho “total” do tipo, medido

do ponto mais alto ao mais baixo.
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o Altura de x: “é o termo aplicado a distancia entre a linha de base
e alinha média de caracteres ndo ascendentes e também de
letras minusculas.” (CRISTIAN, 2016)

linha da caixa alta linha ascendente

Chief of Design
= Chiet of Designiz

Figura 49. Elementos do corpo do tipo. Fonte: Site Chief of Design.

o Ascendentes: é a parte das letras que ultrapassam a altura de
X. (ARTY, 2018)

o Descendentes: é a parte das letras que ficam abaixo da altura
de X. (ARTY, 2018)

bdlT kit
g1pqy
DESCENDENTES

Figura 50. Ascendentes e Descendentes.
Fonte: Site Chief of Design.
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e Eixos: “E a angulacgéo do trago. Diz respeito ao eixo de inclinag&o.”
(ARTY, 2018) Pode ser dividido em dois tipos, sendo eles, de acordo com o
autor, os eixos:
o Humanista: eixo obliquo e possuiinclinacdo semelhante a escrita
manual.
o Racionalista: eixo vertical e remete as formas neoclassicas e

romanticas.

gixo humanista gixo racionalista Sem eixo

Figura 51. Eixos do tipo.
Fonte: Site Chief of Design.

e Caixas de tipos: o designer apresenta trés “tipos de tamanho” para os
tipos, que sao:
o Caixa baixa: grupo este formado pelas letras minasculas da

fonte.

CAIXA BAIXA
chief of design

Figura 52. Caixa baixa.
Fonte: Site Chief of Design.

o Caixa alta: j4 este grupo, diz respeito as letras mailsculas.
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CAIXA ALTA
CHIEF OF DESIGN

Figura 53. Caixa alta.
Fonte: Site Chief of Design.

o Versalete: “E o conjunto de caracteres em letras maitsculas com
a altura de minusculas (altura de x).” (ARTY, 2018)

VERSALETE
Cuier Or DEsIGN

Figura 54. Versalete.
Fonte: Site Chief of Design.

2.2.1.3.1.4 Classificacdo

Seguindo ainda no que dizem Ambrose e Harris (2012), nessa etapa, cuja
importancia se da no fato de que a classificacao ajuda a identificar qual a melhor
utilizacdo para cada tipo, essa etapa € “uma das poucas situagdbes em que €
apropriado fazer julgamentos com base na aparéncia.” (AMBROSE e HARRIS, 2012,
p. 62)

Os autores apresentam quatro classificacdes idealizadas por Sanders e
McCormick (1993):
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Blackletter, Gética (Gothic),

0ld English, Block Com serifa (Serif), ) Sem serl'fa, gética Gursiva
Romana (Roman) ou Antiqua ou linear
ou Broken
Veneziana/Humanista Grotesca Decorativa
0ld Style Aldine/Garaldes Neogrotesca Tipo grafico
0ld Style Dutch Geométrica
Old Style Revival Humanista
Transicional Quadrada
Didone
Serifa quadrada ou egipcia
Clatsocon A classificagdo acima é uma introdugdo que mostra apenas as
informagdes mais basicas sobre um tipo. Cada classe pode ser
Glifica dividida em subclasses que fornecem informagdes mais especificas.

Figura 55. Classificagdo dos tipos com base em suas caracteristicas.
Fonte: Ambrose e Harris, 2012, p.62.

De acordo com 0s mesmos, a categoria Gotica abrange os tipos sem serifa,
a Roman as com serifa, a Blackletter as “letras negras”, mais grossas, e a Cursiva os

“tipos baseados em manuscritos germanicos”.

Outra categoria geral que precisa ser mencionada € a Symbol, que abrange
fontes que ndo se enquadram no sistema de classificagdo basico. [...] Ela
inclui fontes decorativas, display, experimentais ou graficas que nao podem
ser facilmente atribuidas a outras classifica¢cdes. (AMBROSE e HARRIS,
2012, p.64)

2.2.1.3.1.5 Familiatipografica estendida

Uma familia tipogréfica estendida compreende todas as variag@es de um tipo
ou uma fonte particular, incluindo os diferentes pesos, larguras e italico. [...]
Para dar clareza e uniformidade a um projeto, muitos designers utilizam
somente duas familias de tipos, estabelecendo a hierarquia tipografica com
as variacdes que essas fontes contém. (AMBROSE e HARRIS, 2012, p.66)

2.2.1.3.1.6 Kerning, Tracking e Leading

e Kerning: “E o processo de ajustar 0s espacos entre pares de caracteres,
ou seja, somente em algumas letras.” (ARTY, 2018) Pode ser 6ptico,
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guando automatizado por um software, ou manual, quando o gerado por
programas ou estabelecido pelo criador da fonte ndo atende a
necessidade. (ARTY, 2018)

KERNING GPTICO
Chief of Design

KERNING MANUAL
Chief of D esign

Figura 56. Kerning éptico e manual.
Fonte: Site Chief of Design.

e Tracking: assim como o Kerning, diz respeito ao espacamento entre 0s
caracteres. Sua diferenca é se referir ndo somente a alguns e sim a

todos os caracteres presentes num bloco de texto. (ARTY, 2018)

TRACKING
Espacamento Normal

Espacamento Apertado

Espagcamento Solto

Figura 57. Tracking.
Fonte: Site Chief of Design.
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Leading: é o espaco também chamado de entrelinhas, ou seja, 0 espaco
entre as linhas do texto. Sua medida é feita da linha de base de uma
linha a linha de base da outra, geralmente totalizando 120% do tamanho
do tipo. (ARTY, 2018)

LEADING

LEADING

= —

Figura 58. Leading.
Fonte: Site Chief of Design.

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein — "escrita”) é a arte e o pro-
cesso de criacdo na composicao de um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no
design grafico em geral, o objetivo principal da tipografia &€ dar ordem estrutural e
forma a comunicacao impressa. Por analogia, tipografia também passou a ser um
modo de se referir a grafica que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein — "escrita") é a arte e o pro-
cesso de criacdo na composicao de um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no
design grafico em geral, o objetivo principal da tipografia & dar ordem estrutural e
forma a comunicacdo impressa. Por analogia, tipografia também passou a ser um

modo de se referir a grafica que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein — "escrita") é a arte e o pro-
cesso de criacdo na composicao de um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no
design grafico em geral, o objetivo principal da tipografia & dar ordem estrutural e
forma a comunicacéao impressa. Por analogia, tipografia também passou a ser um

modo de se referir a grafica que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

Figura 59. Exemplos de Leading.
Fonte: Site Chief of Design.
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2.2.1.3.1.7 Alinhamento

O alinhamento diz respeito ao posicionamento do texto levando em conta
0 espaco e os elementos contido neste. (ARTY, 2018) Segundo Arty, os tipos de
alinhamento sao:

e A esquerda: seguindo o “fluxo” ocidental de leitura, da esquerda pra

direita, as linhas sao irregulares na sua margem direita.

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein
— "escrita") é a arte e o processo de criacdo na composicao
de um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no design
grafico em geral, o objetivo principal da tipografia & dar ordem
estrutural e forma a comunicacao impressa. Por analogia,
tipografia também passou a ser um modo de se referir a grafi-
ca que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

Figura 60. Alinhamento a esquerda.
Fonte: Site Chief of Design.

e A direita: segue o fluxo contrario do alinhamento anterior, dificultando a
legibilidade para quem né&o esta acostumado com o mesmo. Por isso, no

ocidente, acaba sendo mais usado para trechos menores.

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein —
"escrita") é a arte e o processo de criacdo na composicéo de
um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no design grafi-

co em geral, o objetivo principal da tipografia é dar ordem
estrutural e forma a comunicacéao impressa. Por analogia,
tipografia também passou a ser um modo de se referir a grafi-
ca que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

Figura 61. Alinhamento a direita.
Fonte: Site Chief of Design.

e Centralizado: neste, o texto é irregular em ambas as margens. Mais
usado em titulos e frases a serem enfatizadas, € comum este tipo ser

presente quando se quer transmitir formalidade e elegancia.
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A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein —
"escrita") € a arte e 0 processo de criacdo na composicédo de
um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no design
grafico em geral, o objetivo principal da tipografia é dar ordem
estrutural e forma a comunicacéo impressa. Por analogia,
tipografia também passou a ser um modo de se referir a
grafica que usa uma prensa de tipos maéveis. fonte -
Wikipédia

Figura 62. Alinhamento centralizado.
Fonte: Site Chief of Design.

e Justificado: o mais formal dos quatro, com as linhas apresentando
comprimento igual, o que pode levar em alguns casos a grandes
espacos em branco entre as palavras. Sua utilizagcdo é muito comum em

textos maiores como de revistas.

A tipografia (do gregos typos — "forma" — e graphein —
"escrita") é a arte e o processo de criacdo na composicao de
um texto, fisica ou digitalmente. Assim como no design grafico
em geral, o objetivo principal da tipografia &€ dar ordem
estrutural e forma a comunicacdo impressa. Por analogia,
tipografia também passou a ser um modo de se referir a
grafica que usa uma prensa de tipos moveis. fonte - Wikipédia

Figura 63. Alinhamento justificado.
Fonte: Site Chief of Design.

2.2.1.3.2 Arquétipos

Arquétipos séo, segundo Carl Gustav Jung (apud KIMURA, p.3) um
conjunto de imagens que vao se “acumulando” no consciente coletivo a partir da

repeticdo de uma mesma experiéncia através das geracoes.

Em seu e-book “Tipografia e Arquétipos”, o designer Marcelo Kimura
apresenta 12 arquétipos, definidos por Margaret Mark e Carol S. Pearson no livro “O
Herdi e o Fora da Lei” (2001 apud KIMURA, p.4):

e Inocente

e Explorador
e Sabio

e Heroi

e Mago
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e Caracomum
e Comediante
e Amante

e Criador

e Governante
e Prestativo

e Rebelde

Cada um é dissecado pelas autoras em uma espécie de ficha técnica,
contendo um lema, seu maior desejo, seu maior medo, sua estratégia de vida e alguns
dons. Com base nessa ficha, Kimura sugere ndo so tipografias para cada arquétipo
como também uma breve descricdo sobre cada um, alguns exemplos de fontes dentro
desses arquétipos e aplicagbes das mesmas em logos e campanhas ou pecas
publicitarias existentes.

2.2.1.4 Estratégia

A estratégia faz o papel de transmitir os valores nao visuais, € como vocé
transmite o seu propdsito. A criagédo de percepgédo pela estratégia se da num
nivel mais profundo, em que o consumidor se identifica ndo s6 com o estilo,
mas com os valores da marca criando uma conexdo mais forte.
(RESULTADOS DIGITAIS, 2020)

Dentre as estratégias utilizadas para gestdo de uma marca, o blog
Resultados Digitais (2020) apresenta trés que serdo usadas nesse projeto, sendo

elas:

7

o Personalidade da marca: basicamente, é analisar a
personalidade da marca detalhadamente. Uma ferramenta muito usada
€ a de Arquétipos, vista acima e gue sera usada também na etapa de

Tipografia do projeto.
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Figura 64. Exemplo de marcas que se encaixam no arquétipo Prestativo.

Fonte: Kimura.
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e Tom de voz: nesta etapa, o foco estda na linguagem da marca:

descontraida? Formal? Quais termos usa? “Se um atributo de sua marca

€ ser educadora, sua voz precisa ser didatica e acessivel. Agora, se sua

marca € objetiva, sua linguagem nao pode ser robusta e prolixa.” (SULZ,

2019) Com base nisso, Sulz (2019) apresenta um quadro criado pela

Coschedule, que auxilia a entender como posicionar o tom de voz da

sua marca na presenca de determinadas caracteristicas em sua

personalidade:



Quadro 3. Quadro de tom de voz.

Cha

Passionate

Irreverent

Authentic
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Brand Voice Chart

Voice

racteristic Description

We're passionate about
changing the way the
world works.

We're not afraid to
challenge the status quo
and be ourselves.

Quirky

We take our product
seriously: we don't take
ourselves seriously.

We're going to give you
the tools and insight you
need to make your job
easier. That may not
always be through our
product.

Source: Content Marketing Institute

Use strong verbs
Be champions for (industry)
Be cheerleaders

* Use unexpected examples

Take the contrarian view
Express yourself

Be playful
Use colorful illustrations
or examples

* Be honest and direct

Stick to your werd

Own any issues or mistakes,
and show how you will
address them

Fonte: Site Rock Content.

* Be lukewarm, wishy-washy
* Use passive voice

* Use too much slang
or obscure references
» Use overplayed examples
* Lose sight of the audience
and core message

* Be too casual
* Use too many obscure
pop-culture examples

* Use marketing jargon

* Over promise

# Owver sell the product's
capabilities

(% CoSchedule

Marketing de conteudo: esta estratégia faz parte do Inbound

Marketing, que vem tomando o espaco do antigo Outbound Marketing.

“Diferente do marketing tradicional, no Inbound Marketing a empresa nao

vai atras de clientes, mas explora canais como mecanismos de busca,
blogs e redes sociais para ser encontrada.” (RESULTADOS DIGITAIS,

2016)
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2.2.1.4.1 Redes sociais

2.2.1.4.1.1 Redes sociais x Midias sociais

“‘Redes sociais sdo estruturas formadas dentro ou fora da internet, por
pessoas e organizacOes que se conectam a partir de interesses ou valores comuns.
[...] as midias sdo apenas mais uma forma de criar redes sociais, inclusive na internet.”
(RESULTADOS DIGITAIS)

Ainda nesse debate, Neil Patel (2019) as diferencia pelas suas func¢des. O
consultor de marketing ressalta que enquanto nas redes sociais o foco esta na
interacdo entre 0s usuarios, nas midias o0 mesmo estd no compartilhamento de

conteudo.

“Ou seja, por defini¢ao, toda rede social € uma midia social. Ja o contrario

nem sempre se aplica.” (PATEL, 2019)

2.2.1.4.1.2 Pontos positivos das redes sociais

No ebook “O Guia definitivo de Redes Sociais”, a equipe do blog
Resultados Digitais reuniu alguns pontos positivos que empresas e marcas podem

usufruir ao se inserirem neste meio. Alguns deles sao:

e Possibilidade de empresas pequenas que nhao possuem grande
orcamento se divulgarem;

e Interagao direta com clientes;

e Compartilhamento da visdo da empresa;

e Possibilidade de venda nesses canais.
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Tipos de redes sociais

De acordo com o objetivo de seus usuarios, as redes sociais podem ser

divididas numa classificagéo de quatro tipos diferentes.

221414

Rede social de relacionamento: “[o relacionamento] é o objetivo da
maioria delas, mas ha algumas que séo especialmente focadas nisso.”
(RESULTADOS DIGITAIS) Os exemplos mais famosos sao o Facebook,
o Instagram e o Twitter.

Rede social de entretenimento: “S&o as redes voltadas para
divulgacdo de conteudo, que podem gerar relacionamentos, mas cujo
valor principal esta nessa oferta.” (PATEL, 2019) Os maiores exemplos
desse tipo sédo o YouTube e o Pinterest.

Rede social profissional: sdo aquelas voltadas a criar conexdes
profissionais com outras pessoas e empresas, divulgar trabalhos e
conquistas, etc. (RESULTADOS DIGITAIS) A maior rede social desta
categoria €, sem duvidas, o Linkedin.

Rede social de nicho: & também conhecida como rede social
segmentada, sendo voltada para publicos especificos. (PATEL, 2019)
TripAdvisor, DeviantArt e Goodreads sao grandes exemplos deste tipo.

As redes sociais mais usadas no Brasil

No Brasil, de acordo com a pesquisa Digital in 2017 do We Are Social (apud
RESULTADOS DIGITAIS), 58% da populacdo faz uso de alguma rede social pelo

menos uma vez ao més. Além disso, o pais figura em segundo lugar na lista dos

paises que mais passa tempo nas redes, tendo uma média diaria de 3h43min,

perdendo apenas para as Filipinas, com pouco mais de 30 minutos a mais.
(RESULTADOS DIGITAIS)

Dentre as trés mais usadas no pais, o Instagram, principal rede a ser usada

no projeto, fica em segundo lugar.
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2.2.1.4.1.4.1 Instagram

Fundado em 2010, foi uma das primeiras redes a serem voltadas
exclusivamente a uso em aparelhos moveis. Apesar disso, hoje € possivel usa-la em
computadores, mesmo que limitadamente. (RESULTADOS DIGITAIS)

Seu objetivo em sua concepcao era o de compartilhar fotos e videos,
possibilitando a aplicacéo de filtros exclusivos da plataforma. Atualmente, o formato
das postagens, antes apenas quadrado, ja é mais variado. (RESULTADOS DIGITAIS)

Nos ultimos anos o Instagram tem sido cada vez mais usado por empresas
e pessoas como ferramenta de Inbound Marketing, com o objetivo de produzir

conteudo de valor e atrair clientes, seja 0 mesmo informativo ou néo.

Em 2012, o aplicativo foi comprado por Mark Zuckerberg, criador do
Facebook, por 1 bilhdo de ddlares. A partir dai se deram inidmeras mudancgas do seu
formato original para o atual. (RESULTADOS DIGITAIS)

Hoje, dentro da plataforma, ja existem muitas outras fungbes, como o
Reels, que se assemelha ao TikTok, rede social exclusivamente de videos curtos que
se tornou um fendmeno nos ultimos anos, e a possibilidade de criar uma loja dentro
do préprio Instagram, permitindo a venda de produtos por empresas e comerciantes

dentro do aplicativo.
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3 IMERSAO EM PROFUNDIDADE

3.1 Entrevistas

Ja na fase de Imersdo em Profundidade, a ferramenta a ser usada no
projeto € a de Entrevistas, para maior aproximagdo com o publico-alvo da marca,
como ele pensa e em quais meios busca informacdes sobre o assunto. Foram

realizadas duas entrevistas para o projeto.

3.1.1 Entrevista N°1

e Com qual género vocé se identifica? Mulher cis.

e Qual sua sexualidade? Bissexual.

e Qual suaidade? 21.

e Onde mora? Volta Redonda — RJ.

e Qual sua classe social? Média alta.

e Vocé faz acompanhamento com ginecologista/obstetra? Sim.

e Se néo, por que?

e Faz exames como o Papanicolau regularmente? Sim.

e Ja sofreu alguma violéncia (verbal, psicolégica e/ou fisica) por
conta do seu género e/ou sexualidade nédo se encontrarem dentro
dos padrdes de heteronormatividade e cisgeneridade (dentro e fora
do ambiente médico)? Sim.

e Se sim, caso ndo se importe, conte sobre esses episdédios. Ja me
relacionei com homem que ndo me assumia publicamente por causa da
minha sexualidade, bem como ja fui recusada por uma mulher
unicamente por ser bissexual, segundo ela. Ja sofri agressao verbal,
psicoldgica e fisica dentro da familia por apenas suspeitarem da minha

bissexualidade. Em consultério, durante um exame fisico intimo senti
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muita dor (tinha uma linfadenite) e quando reclamei a médica disse que
eu tinha que aguentar dor. Eu era bem novinha na época.

e Se nao, conhece alguém que ja passou por isso? Se puder, favor
detalhar.

e Vocé acha que esses profissionais tem preparo para atender quem
foge desses padrbes? Se puder, explicar. Nao. A faculdade
geralmente ndo aborda as particularidades do atendimento a pessoa
LGBT+ e a maioria das pessoas (inclusive profissionais de saude)
apresentam preconceitos e praticam algum tipo de exclusdo e até
mesmo violéncia.

e Vocé sabe daimportancia de fazer o acompanhamento médico com
esses profissionais? Sim.

e Acha que existe informacdo suficiente e acessivel sobre esse
assunto para pessoas que nao estédo nesse padrao? Né&o.

e Quando procura por esse assunto, em quais meios costuma
encontrar? (ex: Instagram, YouTube, blogs...). Instagram

e Quais canais/perfis vocé acha mais completos sobre esse assunto?

@draoliviaolea, @doutormaravilha e @ginecologiafeminista.

3.1.2 Entrevista N°2

e Com qual género vocé se identifica? Feminino .

e Qual sua sexualidade? Bissexual.

e Qual suaidade? 24 anos.

e Onde mora? Volta Redonda.

e Qual sua classe social? Média.

e Vocé faz acompanhamento com ginecologista/obstetra? Sim.

e Se néo, por que?

e Faz exames como o Papanicolau regularmente? Nao

e Ja sofreu alguma violéncia (verbal, psicolégica e/ou fisica) por

conta do seu género e/ou sexualidade ndo se encontrarem dentro



86

dos padrdes de heteronormatividade e cisgeneridade? (Dentro e
fora de consultorios) Sim.

Se sim, caso ndo se importe, conte sobre esses episoédios. Meu
antigo chefe ficava me assediando e dizendo que eu ndo gostava de
homem porque nenhum tinha me pegado de jeito. Que por isso eu ficava
com mulher .

Se néo, conhece alguém que ja passou por isso? Se puder, favor
detalhar. N&o conheco .

Vocé acha que esses profissionais tem preparo para atender quem
foge desses padrdes? Se puder, explicar. Alguns. Muitos jovens que
estdo se formando agora tem a cabeca mais aberta, talvez sejam
médicos mais atenciosos e sem preconceitos. Médicos mais velhos tém
dificuldade de aceitar essas diferencas.

Vocé sabe daimportancia de fazer o acompanhamento médico com
esses profissionais? Sim.

Acha que existe informacdo suficiente e acessivel sobre esse
assunto para pessoas que nao estédo nesse padrao? Né&o.

Quando procura por esse assunto, em quais meios costuma
encontrar? (ex: Instagram, YouTube, blogs...). Instagram tem sido um
canal muito bom e acessivel para essas informagoes.

Quais canais/perfis vocé acha mais completos sobre esse assunto?
O do meu irmédo, que se chama "Mais Que Sexo" onde ele fala
abertamente sobre sexualidade! Sendo em relacionamentos héteros ou

homossexuais!
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4 ANALISE E SINTESE

4.1 Cartbes de Insights

Vianna et al. (2011, p.66) definem esses cartbes como ‘“reflexdes
embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e em Profundidade,
transformadas em cartbes que facilitam a rdpida consulta e o seu manuseio”,
possuindo um titulo que resume o que foi coletado e o texto original com a sua fonte,

podendo ter outros dados que facilitem a andlise.

De acordo com os autores, a ferramenta pode ser usada em diversos
momentos do projeto, como ao longo da Pesquisa Desk, capturando questdes que se
mostram relevantes durante o processo, ou na fase de ideacdo, para ajudar os

colaboradores na geragéo de ideias. (VIANNA, et al. 2011)

Ideia
& uma solucao gerada para
atender a um ou mais insights.

Insight

€ 0 achado proveniente da
Imersao, a identificagéo de
uma oportunidade.

Informacao

Figura 65. Relagé&o Insight x Ideia.
Fonte: Vianna et al., 2011, p.67.
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CARTAO DE INSIGHT

Design Thinking: movagioem nesocios
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ww livradesignthinking com.br

Cartdo de insight

Titulo:

|

Tema:

Fato.

Fonte:

Cartdode insight

:

F umerag T

Tema:

Fato:

Fonte:

Desafio relacionado a0 tema:

Desafio relacionado ao tema:

Figura 66. Modelo de cartéo de insight.
Fonte: Blog MJV Technology & Innovation.

Foram gerados até o momento oito cartées de insight, com informacg@es de
grande valor para as etapas futuras.

Aprenda Fazendo

CARTAO DE INSIGHT

Design Thinking: movagko Em NESOCIOS www.livrodesignthinking.com.br

Cartdo deinsight Cartdodeinsight

;Gblico (LE;“W

=m= Personas

Titulo. Mumeragio

Instagram como meio :L
de informacdao

em= Redes sociais

Fato:

Em ambas as entrevistas, o

Instagram foi o meio citado
como meio informativo para

esse assunto.

Fato:

Levando em consideracdo a
Pesquisa Exloratéria, a
maior parte desse publico
estd entre os 18 e 24 anos.

rnte ENtrevistas | Autor e PESQUisa Exploratédria |

Autoxr

Desafio relacionado ao tema: Desafio relacionado ac tema:

Figura 67. Cartdes de insight 1 e 2.
Fonte: o autor (2021).
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Aprenda Fazendo
CARTAO DE INSIGHT

Design Thinking: movagAo Em NESOCIOS www livrodesignthinking.com.br

’—N umerag in—‘

Cartdo de insight Cartdo de insight

Titul

Titulo

Ho-
Acompanhamento x w

Assunto escasso e

Preparo EB inacesivel

em= Profissionais

=mz Personas

Fato:

A maioria disse fazer
acompanhamento regularmente.
A maioria também afirma que
os profissionais nao sao
100% preparados para tal.

e PESQUisa Exploratéria |
Autor

Fato:

Na Pesquisa Desk e nas
entrevista se confirmou que
o assunto além de pouco
acessivel, é escasso.

ronte PESQUisSa Desk e
Entrevista | Autor

Desafio relacionado ao tema:

Desafio relacionado ao tema:

Figura 68. Cartdes de insight 3 e 4.
Fonte: o autor (2021).

Aprenda Fazendo
CARTAO DE INSIGHT

Design Thinking: movaghoemuesscios  wwwliviadesignthinking.com br

Cartdo deinsight Cartdodeinsight

Titulo-

40- Titul Numeragio.
Aplicacgdes da 5 Logos dos perfis 6
logomarca analisados
Tema: IDV

er: Analise de similares

Fato:
A principio, sera aplicada
mais em posts no Instagram,

com alguns poucos casos de
impressao.

Fata:

Os dois que apresentavam
logomarcas e idv, eram no
geral minimalistas, com
cores terrosas ou pastéis.

e Briefing | Autor

e Andlise de Similares |
Autor

Desafio relacionado ao tema:

Desafio relacionado ao tema:

Figura 69. Cartdes de insight 5 e 6.
Fonte: o autor (2021).
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Aprenda Fazendao

CARTAO DE INSIGHT Design Thinking: inagioEsRE0cES  werelhrodesignthinking cambr

Cartdo de insight Cartdo de insight
Titula MumeragSo- : Titul Numeragio:
Nomes dos perfis 17 Arquétipo E3
analisados
wme Andlise de Similares § en: Personalidade e tipografia
Fato: Fato:
Nomes patronimicos, um deles § 0 arquétipo no qual a marca
mesclando com descritivo. : mais se encaixa é o

i Prestativo.
rne. Andlise de Similares | é rone. EDOOK ATrquétipos -

Autor g Marcelo Kimura

Desafio relacionado ao tema: : Desafio relacionado ao tema:

Figura 70. CartBes de insight 7 e 8.
Fonte: o autor (2021).

4.2 Personas

Sao personagens ficcionais, criados a partir da observacdo de perfis
extremos do publico alvo. Esses personagens representam esses grupos e sua
necessidades, desejos, expectativas e motivacdes, podendo ser utilizadas em
diversas etapas do projeto. (VIANNA, et al. 2011)

As personas se tornam de grande utilidade no processo de design, uma
vez que “direcionam as solucdes para o sentido dos usuarios, orientando o olhar sob
as informacg0des e, assim, apoiando as tomadas de decisdo.” (VIANNA, et al. 2011,
p.80)

Para o projeto, foram idealizadas duas personas, representando 0s

principais perfis presentes no publico alvo do veiculo.
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Figura 71. Persona 1.
Fonte: Pinterest.

e Nome: André Machado

e Descricdo: Publicitario e ativista social

e C(Citacdo: “Sempre fiz acompanhamento regularmente. O Unico

periodo que fiquei sem foi nos primeiros meses da minha transicao.

Tinha medo, ainda existe muito preconceito no meio médico.”

¢ Informacdes:

o

o

o

O

o

24 anos

Homem trans ndo-binério

Bissexual

Mora em Sao Paulo — SP

Formado em Publicidade e Propaganda (em universidade
particular)

Ganha R$1900,00

Solteiro

e Hobbies:

o

o

Ajuda ONG’s LGBTI+ em seu tempo livre
Estuda sobre a comunidade LGBTI+
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e Canais de informagéo:

o

o

o

Instagram
Youtube

Blogs

e Oquee?

o

o

o

o

O

Criativo
Inovador
Gosta de ajudar
Ativista

Empreendedor

e Entretenimento:

O

O

Séries/filmes LGBTI+

Divas pop

e Sonhos:

O

O

4.2.2 Persona?

Possuir sua propria agéncia de marketing

Fundar uma ONG voltada para acolhimento e suporte para a
comunidade LGBTI+

R 5 PR AR
S SN R R

g !
i

Figura 72. Persona 2.
Fonte: Pinterest.
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Nome: Samantha Freitas
Descri¢do: Estudante
Citac&do: “N&o costumo me consultar regularmente. Ndo me sinto
confortavel de falar sobre minha sexualidade sinto que ndo me faz
falta, entao prefiro nédo ir.”
Informacdes:
o 18 anos
o Mulher cisgénero
o Lésbica
o Mora em Volta Redonda
o Terminando o Ensino Médio em escola publica
o Estd em um relacionamento aberto
Hobbies:
o Tocas violao
o Moda
Canais de informacao:
o Instagram
o Youtube
O que é?
o Criativa
o Alegre
o Alto-astral
Entretenimento:
o Mdsicas alternativas
o Séries mais antigas, como “F.R.|.LE.N.D.S.”
Sonhos:
o Se mudar para Sao Paulo com a namorada
o Cursar moda na faculdade Belas Artes, em Sao Paulo
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4.3 Analise de similares

Por ultimo, ainda na fase de Analise e Sintese, foi feita uma analise entre
caracteristicas e pontos (positivos, negativos e interessantes) de marcas e seus
respectivos perfis no Instagram semelhantes a ser criada no projeto.

4.3.1 Halana Faria — Ginecologia Feminista (@ginecologiafeminista)

& ginecologiafeminista Seguir

2 )

& ginecologiafeminista

4 219 28 mil 1.730
'.» Publicagdes Seguidores  Seguindo

pilula para tratar
irregularidade

) menstrual
Halana Faria ¢ na verdade a recusa
Ginecologista UFSC de tratd-la
Mestre Ciéncias FSP/ USP

CRMSC14247/CRMSP167760
Salde baseada em ciéncia, femin... mais

Ver tradugao
linktr.ee/halanafaria

carta para quem
se aproxima da

carta para quem
cuida de alguém

\\W que ainda vai

menopausa
menstruar
Mensagem v
vocé tem conseguido |2
v dormir?
DIU Contracepgdo Cuidado de si Deu no jornal Histor
ﬁ [;Oj “Vocé pode dar uma

olhada nesses
exames que outro/a
profissional pediu?”

papanicolau
"atrasado" e
pandemia

pilula para tratar
irregularidade
menstrual Da de atentimentos coneande.perpasts

€ na verdade a recusa -0 que e s até mi?

de tratd-la - Atastraghs com » meicias
k
v 7
;

carta para quem
cuida de alguém

kit Covid e

a crise cientifica
carta para quem da medicina
se aproxima da

menopausa

\W que ainda vai
menstruar

Figura 73. Perfil de Halana Faria — Ginecologia Feminista (@ginecologiafeminista) no Instagram.
Fonte: o autor (2021).
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QY

Eig

ginecologia

Figura 74. Logomarca de Halana Faria — Ginecologia Feminista (@ginecologiafeminista).

Fonte: o autor (2021).
Nome patronimico e descritivo
Simbolo minimalista e ndo muito objetivo
2 familias tipograficas
Logomarca monocromética
Paleta de cores com tons terrosos
Pontos positivos:
o Biografia e perfil organizados
o Alterna posts “de texto” com fotos, ilustragdes e videos
o Conteudo humanizado
o Identidade definida
Pontos negativos:
o Destaques organizados, mas sem capa;
Pontos interessantes:
Estética minimalista;
Foco no publico feminino cis (e possivelmente heterossexual) , mas
abrangendo também a parcela da comunidade LGBTI+ que possui

vagina;



4.3.2 Olivia Oléa (@draoliviaolea)

& draoliviaolea : & draoliviaolea Sequir

i ® &

Mulheres com
vaginismo sio

inteligentissimas

428 153 mil  2.687

Publicagbées Seguidores  Seguindo

Dra Olivia Oléa
| crm 156513 . rqe 63053 | Ginecologista | Obstetra
Ensino médico | @projetoobstare

Ver tradugao
linktr.ee/draoliviaolea

Mensagem Contato v
PARY L TN ] 4 R
& o e D @
u“wa 4 W €
Papa.Colpo  VulvaLivre Livros Trans Inspir
G .
Mulheres com e

vaginismo sio

9

inteligentissimas

Vem ca, 2021...

Figura 75. Perfil de Olivia Oléa (@draoliviaolea) no Instagram.
Fonte: o autor (2021).

OliviaOléa

GINECOLOGIA, SEXUAIDADE. COSTETRICIA

Figura 76. Logomarca de Olivia Oléa (@draoliviaolea).
Fonte: o autor (2021).

¢ Nome patronimico;
e Logo minimalista;

e 2 familias tipogréficas;

Autoens-—,
e e ginecoldgico
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Logomarca monocromatica;

Paleta com tons pastéis;

Pontos positivos:

O

©)

©)

o

o

Bio/perfil organizada;

Alterna posts "de texto" com fotos, ilustracdes e videos;
Conteudo humanizado;

Identidade definida:

Destaques organizados, mas sem capa;

Pontos negativos:

O

Posts ndo possuem padrao de diagramacéo;

Pontos interessantes:

O

O

Mescla o conteudo informativo com alguns posts pessoais;
Foco no publico feminino cis (e possivelmente heterossexual)
, mas abrangendo também a parcela da comunidade LGBTI+

gue possui vagina,



4.3.3 Doutor Maravilha — Vinicius Borges MD (@doutormaravilha)

&  doutormaravilha : & doutormaravilha Sequir

&= ® ® &
1.491  103mil 299

Stealthing: retirar o %
Publicagées Seguidores Seguindo preservativo sem permissio

Vinicius Borges MD

Infectologista, estudioso de Saude LGBT+ e membro da
#EquipeMaravilha &= "= &

CRM-SP 202114 RQE 76676

Ver tradugao

bit.ly/3nZbgnE

m Mensagem Contato v para pessoas vivendo
com hiv/aids

e
U7 d CRT ™

Centro de Referéncia e Tr

IST's recebidos Caro home... live prid \ MNCT/ATNC
& o A=
2 ® Y -
Stealthing: retirar o >
preservativo sem permissao SILENCIO = MORTE
»
¢ 1 - ‘ g B o o
o i x 3 COVID-19 para pessoas L deslyniey ]
s 2 vivendo com HIV/Aids
. * Ay ) [ —— Y
3 1 $ d
= e =
; £\
Kit Covi !

Figura 77. Perfil de Doutor Maravilha — Vinicius Borges MD (@doutormaravilha) no Instagram.
Fonte: o autor (2021).

Figura 78. Assinatura genérica de Doutor Maravilha — Vinicius Borges MD (@doutormaravilha).
Fonte: o autor (2021).

e Nome patronimico;
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e Sem logomarca definida, possuindo apenas uma assinatura
genérica nos posts;
e 1 familia tipografica,
e Pontos positivos:
o Biografia e perfil organizados
o Conteudo humanizado;
e Pontos negativos:
o Destaques organizados, mas sem capa;
o Sem identidade definida;
o Como nado possui identidade definida, o conteudo é
visualmente pobre, sendo formado apenas por artes simples
e genéricas e prints de posts do mesmo em outra rede social.
e Pontos interessantes:

o Foco na saude geral de toda a comunidade LGBTI+;

4.4 Critérios norteadores

Sao diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que néao
devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do desenvolvimento
das solugdes. [...] Servem como base para a determinacéo dos limites do
projeto e do seu verdadeiro propésito. (VIANNA, et al. 2011, p.78)

A ferramenta, concebida com base nos dados coletados sobre o projeto,
junto ao prazo e direcionamento indicado pelo cliente, deve estar presente durante
todo o processo de desenvolvimento para evitar negligéncia de fatores de alta
relevancia para o projeto ou ideias geradas com foco distante do desejado. (VIANNA,
et al. 2011)

A partir do estudo do briefing realizado com a cliente, pode-se estabelecer
0S seguintes critérios:
e [Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade LGBTI+;
¢ Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;
e Visdo humanizada;

e Sem tabu;
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e A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, alegre,
mente aberta, relaxada, diferente e atual.

¢ A marca nao deve ser conservadora, tradicional, séria, agressiva ou

comum.
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5. IDEACAO

5.1 Naming

5.1.1 Brainstorming

De acordo com Vianna et al. (2011, p.101) o “brainstorming é uma técnica
para estimular a geracdo de um grande numero de ideias em um curto espaco de

tempo.”

A técnica, geralmente realizada em grupo, preza pela quantidade, e ndo
pela qualidade, de forma que qualquer ideia, por mais “boba” que possa parecer, seja
registrada. Com isso, essa mesma ideia que talvez fosse descartada, pode ser

melhorada ou combinada a outras e ser util para se alcancar um resultado inovador.

O projeto consiste na criagéo tanto de um nome como da marca em si, logo,

houve a necessidade de que esse processo fosse realizado para ambos os fins.

Quando aplicada para o nome, a técnica foi unida a outra ja antes
mencionada no projeto, chamada de “Linhas criativas”, proposta por Natalia Rosa

(2021), especialista em Naming.

Como resultado, foram obtidos nomes como “Eaé, Giné?”, “Conversa de
Gineco” e “Trotula Ginecologia”, sendo esta uma das opg¢des que teve como base
informacBes sobre a italiana considerada a primeira ginecologista da qual se tem
registro na historia, Trota de Salerno. (CORDEIRO, 2018)
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Figura 79. Brainstorming do Naming.
Fonte: o autor (2021).

Figura 80. Brainstorming do Naming.
Fonte: o autor (2021).
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Figura 81. Técnica de Linhas Criativas para o0 Naming.
Fonte: o autor (2021).

Cagm TAGL -/ coutE o VAR
INCLUSING D)
O

\J’\\W
[ o ~wdon
A el

Figura 82. Técnica de Linhas Criativas para o Naming.
Fonte: o autor (2021).
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5.1.2 Matriz de Posicionamento

Com uma boa quantidade de ideias geradas, utiliza-se a matriz de
posicionamento para validar as mesmas em relacdo aos critérios norteadores, ja
estabelecidos, e as necessidades das personas criadas para o projeto. (VIANNA, et
al. 2011)

Na matriz as opc¢des receberam notas de 1 a 5, sendo 1 quando a
alternativa ndo atende ao critério em questdo e 5 quando atende totalmente ao

mesmo. As ideias com nota acima de 20 foram enviadas a cliente para a escolha final.

Para o nome, foram avaliadas 21 ideias. Dentre elas, apenas 3 tiveram
pontuagdo igual ou maior a 20, sendo essas “Eaé, Giné?”, “Ginecomu” e “Conversa

de Gineco”, a opcao escolhida pela cliente.

Tabela 1. Matriz de posicionamento para o processo de Naming.

- Ginecologia
CRITERIOS NORTEADORES Eaé, giné? Livre 6 Ginecotalk Obstetalk

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade 1 5 1 1
LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetido ainda pouco divulgado; 3 2 2 2
Vis&o humanizada; 5 3 2 2
Sem tabu; 5 3 1 1

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, 5 3 ) )
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

A marca néo deve ser conservadora, tradicional, séria, 5 3 3 3

agressiva ou comum.

Fonte: o autor (2021).
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Tabela 2. Matriz de posicionamento para o processo de Naming.

- C d
CRITERIOS NORTEADORES Infobstetra Obstetinf °g‘l’::cao ® " Rodade Gineco

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade 1 1 1 1
LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado; 1 1 2 1

Vis&do humanizada; 2 2 4 3

Sem tabu; 2 2 4 4

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, 5 5 5 3
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria, 3 3 4 3

agressiva ou comum.

Fonte: o autor (2021).

Tabela 3. Matriz de posicionamento para o processo de Naming.

- Rodad
CRITERIOS NORTEADORES oda ge Gineco X Papo G Ginecomu
Obstetra

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade 1 1 1 1
LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado; 1 1 1 3
Visdo humanizada; 3 1 2 3
Sem tabu; 4 2 3 4
A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, 3 3 4 5
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria, 3 4 4 4

agressiva ou comum.

Fonte: o autor (2021).



Tabela 4. Matriz de posicionamento para o processo de Naming.

CRITERIOS NORTEADORES

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade

LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;

Vis&do humanizada;

Sem tabu;

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel,
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

G de Plural

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria,
agressiva ou comum.

TOTAL

15

Fonte: o autor (2021).
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Gineco Simplice

Gineco Sem Gineco Sem
Tabu Vergonha
2 2
1 1
3 3
5 4
4 4
3 3

Tabela 5. Matriz de posicionamento para o processo de Naming.

CRITERIOS NORTEADORES

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade

LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;

Visdo humanizada;

Sem tabu;

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel,
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.
A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria,

agressiva ou comum.

TOTAL

Simplesmente

Trotula

Salerno Gineco

Gineco Libertd Gineco Ginecologia Trota Gineco

1 2 1 1

1 2 3 3

2 2 2 2

2 3 2 )

3 3 3 3

3 3 3 3
B - T

Fonte: o autor (2021).
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5.2 Logomarca

5.2.1 Brainstorming

Apbs a escolha do nome final, Conversa de Gineco, foi possivel comecar a
geracgao de ideias para a logomarca.

Figura 83. Brainstorming para o simbolo.
Fonte: o autor (2021).

5.2.2 Matriz de Posicionamento

Ja com o nome escolhido, 18 esbogos foram avaliados na matriz para o
simbolo que fara parte da logomarca. Apenas 3 opcfes pontuaram acima ou igual a

20 e foram, posteriormente, finalizadas para aprovacdo com a cliente, na etapa de
Prototipacao.



Tabela 6. Matriz de posicionamento para o desenvolvimento do simbolo da logomarca.

CRITERIOS NORTEADORES

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade

LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;

Vis&do humanizada;

Sem tabu;

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel,
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

1

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria,

agressiva Oou comum.

Tabela 7. Matriz de posicionamento para o desenvolvimento do simbolo da logomarca.

CRITERIOS NORTEADORES

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade

LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;

Vis&do humanizada;

Sem tabu;

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel,
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

TOTAL

Fonte: o autor (2021).

5

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria,

agressiva ou comum.

TOTAL

18

Fonte: o autor (2021).

1 1
2 2
4 5
2 4
3 5
2 5

1 1
1 2
5 4
3 4
4 4
5 5

15
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Tabela 8. Matriz de posicionamento para o desenvolvimento do simbolo da logomarca.

, .. e Y
CRITERIOS NORTEADORES 7 \) 74 ()Db \)ﬁ =

P Vol ==
Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade 1 1 1 4
LGBTQIA+;
Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado; 1 1 1 3
Visdo humanizada; 2 2 2 4
Sem tabu; 2 1 1 5
A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, 3 5 1 5
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.
A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria, 3 5 1 4

agressiva ou comum.

Fonte: o autor (2021).

Tabela 9. Matriz de posicionamento para o desenvolvimento do simbolo da logomarca.

CRITERIOS NORTEADORES cd e EPWRRIE

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade 1 1 1 1
LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado; 1 1 2 4
Visdo humanizada; 2 4 3 3
Sem tabu; 1 3 3 4
A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel, 5 4 4 4
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria, ) 5 3 )

agressiva ou comum.

Fonte: o autor (2021).



Tabela 10. Matriz de posicionamento para o desenvolvimento do simbolo da logomarca.

CRITERIOS NORTEADORES

Foco em obstetricia/ginecologia para a comunidade
LGBTQIA+;

Inova ao trazer contetdo ainda pouco divulgado;
Viséo humanizada;

Sem tabu;

A marca deve ser inclusiva, diversa, respeitosa, acessivel,
alegre, mente aberta, relaxada, diferente e atual.

A marca ndo deve ser conservadora, tradicional, séria,
agressiva ou comum.

TOTAL

Fonte: o autor (2021).

—

18

19

110
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6. PROTOTIPACAO
6.1 ldentidade Visual

Depois de avaliar as ideias para o simbolo a partir da Matriz de
Posicionamento, tendo como base os Critérios Norteadores, as 3 op¢des de simbolo
gue tiveram pontuacgao igual ou maior a 20 foram finalizadas em uma marca mista e

enviadas ja com um logotipo para a cliente. A escolhida foi a terceira opcao.

CONVERSA DE

0, @afj s

GINRCO

Figura 84. Opcéo 1 da logomarca.
Fonte: o autor (2021).

CONVERSA
DE GINECO

CONVERSA
DE GINECO

Figura 85. Opcéo 2 da logomarca.
Fonte: o autor (2021).
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CONVERSA DE

GINECO

.
Uil /]
conve ¥

de©

Figura 86. Opcéo 3 da logomarca.
Fonte: o autor (2021).

Apés a escolha da logomarca, foi dado inicio ao processo de

desenvolvimento do Manual de Identidade Visual da Marca, que conta com:

e Cores institucionais: Para as cores da marca, foi criada uma paleta
formada pelas cores roxa, rosa, amarelo e branco. A escolha das mesmas

foi baseada na teoria de Psicologia das Cores apresentada por Clemente

(2020) e idealizada por especialistas da No Film School (2016 apud
CLEMENTE, 2020).

#392fSa #ffafre #focb4ao REFEFEF
RGB RGB 255 79 121 RGB 249 203 64 RGB 255 255 255
CMYK CMYK 0 88 33 0 CMYK 0 27 87 0 CMYKO00O0O

Figura 87. Paleta de cores da marca.
Fonte: o autor (2021).

e Alfabeto institucional: Tendo como base os arquétipos idealizados por
Margaret Mark e Carol S. Pearson no livro “O Herdi e o Fora da Lei” (2001
apud KIMURA, p.4), a marca se encaixou na op¢ao Prestativo, arquétipo
que, de acordo com o designer Marcelo Kimura, costuma utilizar fontes mais
arredondadas.

Tendo esta caracteristica em vista, foi escolhida a fonte Franxurter Totally,
em suas variacdes Medium e Fat, para o logotipo e para uso em textos de

destague como titulos, chamadas, entre outros. Para acompanhar, foi
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escolhida a familia tipografica Montserrat, em suas variacbes Regular e
Bold, sendo mais séria e delicada, a fim de trazer contraste e equilibrio para

0S materiais da marca.

FAMILIA TIPOGRAFICA

FRANXURTER TOTALLY MEDIUM
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

FRANXURTER TOTALLY FAT
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIVKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Figura 88. Familia tipogréafica principal da marca.
Fonte: o autor (2021).

FAMILIA TIPOGRAFICA

MONTSERRAT REGULAR
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

MONTSERRAT BOLD
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

Figura 89. Familia tipografica secundaria da marca.
Fonte: o autor (2021).
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e Pattern: Para o projeto, utilizou-se o formato do simbolo da logomarca
para a criagdo de uma pattern, pensado para uso em materiais gréaficos para

reforcar a identidade visual da marca.

PATTERN

Figura 90. Pattern da marca.
Fonte: o autor (2021).

e Logomarca finalizada: com as cores estabelecidas, o esboco final da logo
sofreu algumas alteracdes a fim de aprimorar o resultado. Além disso, foi
incluido o nome da cliente, com o objetivo de que garantir que 0 seu home

como futura médica tenha ainda mais visibilidade.

CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

Figura 91. Versao horizontal da logomarca.
Fonte: o autor (2021).
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Vers@es alternativas da logomarca: também foram produzidas variagdes
da logo, tanto em cor quanto em estruturagao.

CONVERSA CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana por Leticia Viana

CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

Figura 92. VariagBes de cor da logomarca horizontal.
Fonte: o autor (2021).

CONVERSA CONVERSA DE CONVERSA DE
GINEco Bl 17.) GINECO

por Leticia Viana

Figura 93. Versdo vertical da logomarca e suas variagfes de cor.
Fonte: o autor (2021).

e VersGes monocrométicas e Positivo e Negativo: para aplicagdo em

modo positivo e negativo, onde o fundo ou a logo ndo possuem cor
impressa, permanecendo branco, enquanto 0 outro possui apenas uma

outra cor, fora desenvolvidas versées com as cores preto, roxo e rosa.
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CONVERSA DE CONVERSA DE

GINECO GINECO

por Leticia Viana por Leticia Viana

Figura 94. Verséo positiva e negativa da logomarca horizontal.
Fonte: o autor (2021).

CONVERSA DE

por Leticia Viana

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

Figura 95. Versdo monocromética positiva e negativa da logomarca horizontal.
Fonte: o autor (2021).

e Variacdes sobre fundos estaveis: diz respeito a maneira correta de

aplicacao da logomarca em fundos chapados.

Do oo L

Figura 96. Variagbes da logomarca sobre fundos estaveis.
Fonte: o autor (2021).
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CONVERSA DE CONVERSA DE
por Leticia Viana por Leticia Viana

CONVERSA DE

CONVERSA DE

GINECO GINECO

por Leticia Viana por Leticia Viana

GINECO

por Leticia Viana

Figura 97. VariagBes da logomarca sobre fundos estaveis.
Fonte: o autor (2021).

e VariacfGes sobre fundos instaveis: diz respeito a maneira correta de

aplicacéo da logomarca em fundos que ndo sao chapados como fotografias,
por exemplo.

Figura 98. Variagdes da logomarca sobre fundos instaveis.
Fonte: o autor (2021).

e Area de ndo interferéncia: para garantir respiro entre a logomarca e
quaisquer outros elementos proximos a ela em alguma peca na qual a
mesma esté inserida, foi determinado um espaco ao seu redor que deve ser
mantido na propor¢do estabelecida. E uma espécie de borda, cuja
proporcao é o dobro da medida entre o simbolo e o logotipo, assim como o

diametro do circulo interno da letra “O” na palavra “Gineco”.
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CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

Figura 99. Area de n&o interferéncia da logomarca.
Fonte: o autor (2021).

e Limite de reducéo: foi estabelecido 150 pixels, ou 5,3 centimetros, como a
largura minima da logomarca em sua versdo horizontal. Para a verséo
vertical, a medida determinada foi a de 83 pixels, ou 3 centimetros, também

para a largura.

CONVERSA |

GINECO

por Leticia Viana

150 px
5,30 cm

Figura 100. Limite de reducéo da logomarca horizontal.
Fonte: o autor (2021).
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CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

Figura 101. Limite de reducéo da logomarca vertical.
Fonte: o autor (2021).

e Malha de construcéo: para o caso de impressao em meios que ndo o0s
digitais, foi construida uma malha com o objetivo de indicar a proporcao

correta da logomarca em ambas as versoes.

CONVERSA

por Leticia Viana

CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

Figura 102. Limite de reduc&o da logomarca vertical.
Fonte: o autor (2021).

e Proibi¢cdes: para garantir o uso correto da marca, foram determinadas
proibi¢cdes, sendo elas:
o A logomarca ndo deve ser usada com uma cor diferente as

previamente determinadas na paleta de cores;
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o A logomarca ndo deve ter a sua diagramacéao alterada;

o A logomarca ndo deve ser usada com qualquer grau de inclinagao;

o Nao deve haver distor¢do no uso da logomarca;

o As propor¢cdes originais devem ser mantidas em quaisquer

circunstancias. Caso exista limitacdo de espaco para aplicacdo, usar

apenas o simbolo ou apenas o logotipo, também sem alteracdes.

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

A logomarca nao deve ser
usada com uma cor diferente
as previamente determinadas
na paleta de cores.

A logomarca nao deve ter
sua diagramacao alterada.

CONVERSA DE

por Leticia Viand

A logomarca ndo deve ser
usada com gualquer grau de
inclinagao.

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

N&o deve haver distor¢do no
uso da logomarca.

CONVERSA DE
'@ GINECO
por Leticia Viana

As proporcdes originais devem
ser mantidas em quaisquer
cirscunstancias.

Caso exista limitacao de espaco
para aplicagdo, usar apenas o
simbolo ou apenas o logotipo,
também sem alteragdes.

Figura 103. Proibic6es de uso da logomarca.

Fonte: o autor (2021).

e Aplicagdes da identidade visual: pensando em locais e itens em que a

marca pode se fazer presente e estar em contato com possiveis clientes,

foram desenvolvidas aplicacdes da identidade visual em itens desde o

classico cartdo de visitas, como também em receituarios, item que no

momento ndo se faz necessario, mas que a marca pode ser aplicada

futuramente.
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Figura 104. Broches.
Fonte: o autor (2021).

Figura 105. Caderno de anotacdes.
Fonte: o autor (2021).
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Figura 106. Caneca.
Fonte: o autor (2021).

coNVERSA
GINECO
por Leticia Viana

(24) 00000 0000

convdegineco

Figura 107. Cartdo de visitas.
Fonte: o autor (2021).
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Figura 108. Cartéo pré-natal.
Fonte: o autor (2021).

Figura 109. Garrafa térmica.
Fonte: o autor (2021).
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Figura 110. Receituario.
Fonte: o autor (2021).

Figura 111. Moletom.
Fonte: o autor (2021).

e Material para Instagram: para o perfil no Instagram foram
desenvolvidos 6 templates de posts, 3 templates de stories e 6 capas de

destaques.
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L=l

Figura 112. Capas para destaques do perfil do Instagram.
Fonte: o autor (2021).

Lorem ipsum
Lorem ipsum

LOREM IPSUM
LOREM IPSUM

Lorem ipsum

Lorem psurm LOREM IPSUM
LOREM IPSUM

Lorem ipsum Lorem ipsum

Lorem ipsum
Lorem ipsum

®

Figura 113. Templates para posts.
Fonte: o autor (2021).



LOREM IPSUM
LOREM IPSUM

Lorem ipsum
Lorem ipsum

{ LOREM IPSUM
 LOREM IPSUM

Lorem ipsum Lorem ipsum

Lorem ipsum
Lorem ipsum

Figura 114. Templates para stories.
Fonte: o autor (2021).
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7. CONCLUSAO

Tendo em vista a importancia de se destacar, deixar sua marca e se
conectar com 0 seu publico e o papel do Naming e da Identidade Visual neste
processo, o projeto se justifica na tentativa da cliente de se comunicar com um publico
até entdo pouco notado e de se diferenciar em todos 0s aspectos de possiveis

concorrentes.

Através de pesquisas e levantamento de dados foi possivel entender o
problema da cliente e, aplicando também a metodologia proposta por Vianna et al.
(2011), se encontrou uma solu¢do que cumpre os critérios relacionados ao que a

cliente buscava comunicar através de sua marca, estes definidos ao longo do projeto.

O resultado, até entédo, nao foi aplicado, uma vez que a marca se encontra
em fase de implementacéo. Sendo assim, ndo foi possivel até 0 momento ter absoluta

certeza de sua plena funcionalidade quando em contato com seu publico alvo.

Ainda ndo é de conhecimento também a necessidade de possiveis
alteracdes e adaptacdes, em caso de expansdo da marca, para sua aplicacdo em

materiais ndo previstos neste projeto.
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APENDICE
Apéndice 01: Manual de Identidade Visual

MANUAL

IDENTIDADE VISUAL
®

PALETA DE CORES

#392f50 #1479 #f9cb40 RFFFFFF
RGB RGB 255 79 121 RGB 249 203 64 RGB 255 255 255
CMYK CMYK 0 88 330 CMYK 0 27 87 0 CMYKOO0O0O
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FAMILIA TIPOGRAFICA

FRANXURTER TOTALLY MEDIUM
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

FRANXURTER TOTALLY FAT
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVYWXYZ
1234567890

FAMILIA TIPOGRAFICA

MONTSERRAT REGULAR
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

MONTSERRAT BOLD
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
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PATTERN

LOGOMARCA
HORIZONTAL

CONVERSA
GINECO
por
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LOGOMARCA
HORIZONTAL | APLICAGOES

CONVERSA CONVERSA DE
CiEco RDAKIE
por Leticia Viana por Leticia Viana

CONVERSA

GINECO GINECO

por Leticia Viana

LOGOMARCA
VERTICAL

O

CONVERSA CONVERSA DE CONVERSA DE
GINEco -] GINEC
por Leticia Viana por Leticia Viana

por Leticia Viana



LOGOMARGCA
HORIZONTAL | POSITIVO E NEGATIVO

CONVERSA DE CONVERSA DE

GINECO GINECO

por Leticia Viana por Leticia Viana

LOGOMARCA
HORIZONTAL | MONOCROMATICA POSITIVO E NEGATIVO

CONVERSA DE CONVERSA DE

GINECO GINECO

por Leticia Viana por Leticia Viana

CONVERSA DE

GINECO

por Leficia Viana

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana
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LOGOMARGCA ‘
PRINCIPAL | VARIAGOES SOBRE FUNDOS ESTAVEIS

@000 g

LOGOMARCA _
PRINCIPAL A VARIACOES SOBRE FUNDOS ESTAVEIS

CONVERSA DE CONVERSA DE
GINECO
por Leticia Viana

CONVERSA DE CONVERSA DE

por Leticia Viana

CONVERSA DE
GiNEco




LOGOMARGA )
PRINCIPAL | APLICAGOES SOBRE FUNDOS INSTAVEIS

LOGOMARCA
HORIZONTAL | AREA DE NAO INTERFERENCIA

CONVERSA

GINSCO

bor Leticia Viana
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LOGOMARCA )
HORIZONTAL | LIMITE DE REDUGAO

CONVERSA '

GINECO

por Leticia Viana

150 px
5,30 cm

LOGODMARGA )
VERTICAL | LIMITE DE REDUGAO

CONVERSA

GINECD

por Leticia Viana
| |
| |

83 px
3aem
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LOGOMARCA

MALHA DE CONSTRUCAO

PROIBICOES
LOGOMARCA

CONVERSA DE

GINECO

por Leticia Viana

A logomarca ndo deve ser
usada com uma cor diferente
as previamente determinadas
na paleta de cores.

A logomarca ndo deve ter
sua diagramacdo alterada.

CONVERSA

GINECO

por Leticia Viana

CONVERSA DE
GINECO

por Leticia Viana

A logomarca ndo deve ser
usada com qualquer grau de
inclinacao.

CONVERSA DE

SINECOD

por Leticia Viena

Né&o deve haver distor¢édo no
uso da logomarca.
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CONVERSA

por Leticia Viana

Q CONVERSA DE
por Leticia Viana
As propor¢des originais devem

ser mantidas em quaisquer
cirscunstancias.

Caso exista limitagdo de espaco
para aplicacdo, usar apenas o
simbolo ou apenas o logotipo,
também sem alteracdes.
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APLICACOES
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) CONVERsA w
s GINECO o

por Leticia Viana

@




2INECO

por Leticia Viana

(24) 00000 0000
@convdegineco

RUR YoO0KXK XXXXXXXX, n° XXX
YXXXXX, Volta Redonda - RJ
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