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RESUMO

Para se criar uma identidade visual ndo basta apenas ter uma boa ideia, com

aplica-la também é importante. A identidade visual € a maior ferramenta de uma marca



para se divulgar e se manter relevante no mercado atual, no projeto apresentado a
identidade visual foi desenvolvida através do método descrito em Design Thinking
Inovacdo em Negocios e foi utilizado para guiar o projeto do inicio ao fim. O Método
consiste em varias metodologias que o projeto pode se basear, ndo como regra, mas
como referéncia a ser seguida para nao perder o foco do objetivo e otimizar os
resultados esperados pelo usuario. No fim do projeto temos uma identidade visual

completa para a clinica Vital Oriental.

Palavras:chave: Identidade Visual; Design; Medicina Integrativa;
ABSTRACT

To create a visual identity it is not enough just to have a good idea, applying it

is also important. The visual identity tool is the largest of a brand to be publicized and



remains relevant in the current market, no visual identity presentation was developed
through the method described in Design Thinking Business Innovation and was used
to guide the project from start to finish . The Method consists of several methodologies
that the project can be based on, not as a rule, but as a reference to be followed to
lose focus of the objective and optimize the results expected by the user. At the end of

the project we have a complete visual identity for Vital Oriental clinic.

Keywords: Visual Identity; Design; Integrative Medicine;
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1. INTRODUCAO

Em meio a tantas empresas ascendendo e as varias op¢des que oferecem 0s
mais diversos tipos de servico, a identidade visual se torna indispensavel para
destacar-se e tornar-se unico dentro do mercado.

Sem uma identidade visual uma loja ndo consegue atingir um publico maior e
tem dificuldades de ser lembrada ou tem dificuldades de se manter no mercado por
muito tempo, visto que tendo uma identidade com pouca pregnancia ou nao tendo a
mesma, a empresa tende a ficar estagnada no mercado.

A procura de Medicinas Integradas teve um aumento significativo durante a
pandemia de Covid19 e mais empresas desse ramo passaram a se divulgar e ter uma
presenca maior no meio virtual, tendo seus produtos e marcas expostos em redes
sociais, sites e até mesmo produzindo contetdo para maior reconhecimento de marca.

No meio disso tudo a identidade visual serve como nédo s6 um cartéo de visita,

mas como a forma dessas empresas se destacarem em meio tantas outras.

1.1 Problema

Como criar uma marca mais forte?
De que modo é possivel ter uma boa presenca online?

Qual a maneira se pode transmitir a mensagem da empresa para o publico?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Criar a identidade visual de uma Clinica de medicina integrativa

1.2.2 Objetivo especifico

e Criar uma identidade para que a marca se sobressaia frente aos concorrentes
e Elaborar posts para instagram
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1.4 Justificativa

Com a chegada da Covid19 houve um crescimento na &rea de Praticas
Integrativas e Complementares (PICs), segundo o portal do Ministério da Saude
(2020) as PICs séo os tratamentos que usam de conhecimentos tradicionais em
conjunto com a medicina convencional, essas duas trabalhando juntas mostram um
beneficio maior nos tratamentos de pacientes, a também um crescimento de
profissionais habilitados nessa area e uma maior valorizacdo tornando assim o
mercado mais competitivo. Mas como € possivel se destacar no meio desse aumento
de competitividade? Um fator importante para a marca ser forte e reconhecivel no
mercado € a identidade visual, ela € responsavel por transmitir a mensagem que a
empresa quer passar ao cliente. Uma empresa sem uma mensagem n&do consegue
conquistar de uma forma eficiente o publico, seja pela conquista de forma logica ou
emocional.

Uma identidade visual forte também € importante para estar bem-posicionada
em redes sociais como Instagram e Facebook. De acordo com o site mlabs (2020) o
posicionamento das marcas nas redes sociais € importante para passar a mensagem
de sua personalidade, gostos, opinides e posicionamentos, existem varias marcas
com varias personalidades e a mensagem da marca a torna mais préxima do publico
fazendo assim a humanizacdo da marca, o que passa a ser imprescindivel. Hoje o
mercado funciona de forma diferente “as pessoas apreciam empresas que se
posicionem, sejam transparentes em seus negoécios, que defendam causas e que
tenham valores alinhados com os delas” diz SILVA (2021).

A ldentidade Visual, por mais eficaz que seja, ainda € um termo um pouco
obscuro para parte da populacéo, principalmente as que ndo se informam tao bem
antes de iniciar algum empreendimento, este tema foi escolhido com o intuido de dar
visibilidade a importancia de uma ldentidade Visual bem construida e a esse publico
de empresas que pretendem ter uma presenca também online. De acordo com o
estudo realizado pela SMARTalk em parceria com a WeDolLogos, mais de 80% das
empresas investem constantemente em design e, 50% desse total investido é
destinado para o design grafico.

Porém também é comum que para alguns empreendedores, a ldentidade visual

seja um investimento que € visto como gasto, ao abrirem seus negocios tendem a
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fazer uma identidade visual sem fazer uma pesquisa aprofundada sobre seu publico

ou até mesmo improvisam na hora de escolher as cores, simbolo, etc.
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2. METODOLOGIA

Visando o melhor aproveitamento da proposta, o método escolhido para o
projeto foi o descrito em: Design Thinking Inovacao em Negocios (VIANA, et al., 2012).
Esse método trabalha com 4 etapas: Imersdo, Analise e Sintese, ldeacdo e
Prototipacdo; uma metodologia versétil podendo ser moldada a necessidade do
projeto. A primeira fase do processo em que se aproxima-se do contexto do problema,
tanto do ponto de vista da empresa quanto do usuario final. Imerséo tem duas partes
divididas de Imerséo preliminar e imersédo em profundidade. Segundo Viana, et al.
(2012, p. 24).

Quando se inicia um projeto de Design Thinking, geralmente a equipe ndo conhece o
tema. Portanto, realiza-se uma Imersédo Preliminar como forma de aproximacédo do
problema, muitas vezes antes do kick-off do projeto

Nessa parte tem se a pesquisa desk que é a busca por informacgdes sobre o
projeto em fontes diversas como websites, livros, blogs, entre outros.

Imersao preliminar € o método que se usa quando nao se conhece sobre o
tema, portanto, essa ferramenta é usada como aproximagéo do assunto.

Ja a Imersédo em profundidade € uma pesquisa que vai afundo no contexto do
tema, procura-se focar em 4 tipos de informacdes que séo: O que as pessoas falam,
como agem, pensam, sentem, pois, de acordo com VIANA, et al. (2012, p.36) “Essa
pesquisa consiste em um mergulho a fundo no contexto de vida dos atores e do
assunto trabalhado. Geralmente, procura-se focar no ser humano com o objetivo de
levantar informagdes”. Aqui usa-se de Entrevista para extrair informacdes atraves da
conversa, obtendo informacdes a partir de perguntas feitas para o entrevistado.

O proximo passo é a Andlise e Sintese, apds reunir informacgdes e analisa-las

para filtra-las, utilizando Cartdes de Insight, que segundo VIANA, et al. (2012, p.66)

Sé&o reflexdes embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e em
Profundidade, transformadas em cartdes que facilitam a rapida consulta e o seu
manuseio. Geralmente contém um titulo que resume o achado e o texto original
coletado na pesquisa juntamente com a fonte. Além disso, podem ter outras
codificagdes (como o local de coleta, momento do ciclo de vida do produto/ servigo ao
gual se refere etc.) para facilitar a analise.

Os critérios norteadores sao uteis para evidenciar aspectos que ndo devem ser
perdidos de vista ao longo de todas as etapas e servem como base para a
determinacao dos limites do projeto e do seu propésito. As Personas sdo arquétipos
ficcionais, baseados no comportamento dos consumidores com perfis extremos. De

acordo com VIANA, et al. (2012) “Elas auxiliam no processo de design porque
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direcionam as solucdes para o sentido dos usuérios, orientando o olhar sob as
informacbes e, assim, apoiando as tomadas de decisdo”. Com toda informacéo
devidamente organizada, passa-se para parte de gerar ideias a partir dela, pois todos
0S passos que vieram antes foram para 0 momento de ldeagéo.

Ideacdo € onde geramos ideias inovadoras para o0 tema, através das
ferramentas que criamos na fase de Sintese para estimular a criatividade de gerar
solucdes que estejam de acordo com o contexto do nosso assunto que é a Identidade
Visual.

Aqui utilizaremos a técnica de Brainstorming que € utilizada para geracédo de
varias ideias em um curto espaco de tempo, sem julgamento ou avaliacdo, apenas
com a preocupacdao de estar dentro do tema.

Depois de gerar e organizar ideias podemos partir para a proxima fase do
método que é a Prototipacdo, importante relembrar que a prototipacdo pode acontecer
no fim da imerséo e da ideacdo ou durante esse processo. A prototipacdo tem como
ideia, auxiliar a validacdo das ideias geradas durante 0s processos anteriores

tornando a tangivel.
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3. IMERSAO PRELIMINAR

3.1 Pesquisa exploratoéria (briefing)

Um Briefing feito com o cliente Lucas das Chagas Bitencourt formado em
acupuntura, deixa explicitado a missdo e as caracteristicas relevantes sobre sua
empresa que serdo utilizadas nesse projeto, com essas informacdes é possivel fazer

uma identidade visual mais proxima dos interesses e valores da empresa.

1.Qual a Histéria da sua empresa?

R: Tudo comecou com minha familia onde tiveram diagnésticos onde néo foi
detectado nenhuma anomalia e com passar dos anos meu pai ficou com debilidade
motora e anos apos surgiu uma hipétese de ombro congelado apés quase 10 anos. E
entdo tivemos contato com as medicinas orientas onde no primeiro olhar de um
especialista ja se sabia do que se tratava e foi corrigido grande parte da mobilidade,
surpreendido com isto eu e minha irma entramos em uma turma de acupuntura para
saber mais desde entdo estamos em busca para ajudar mais e mais pessoas a terem
melhor qualidade de vida.

2.Qual seu publico-alvo de interesse?

R: Jovens a idosos

3.Quais beneficios sua empresa entrega para esse publico?

R: Seitai ou Quiropraxia japonés, Medicina chinesa — Acupuntura, Cone

Hindu, Barra de Access Reiki

4.Quais sao suas concorréncias?

R: A falta de conhecimento ou discriminacdo de outros profissionais na saude.

5.Quais séo as boas préaticas dos seus concorrentes ou empresas que vocé
admira?

R: Feedback online e divulgagcéo em redes sociais.

6.Qual a misséo e visdo da empresa?

R: A missdo da empresa é trazer maior expectativa e qualidade de vida as
pessoas

7.Qual sua definicdo de Negocio?

R: N&o sei dizer

8.Quiais sao as forcas da empresa?
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R: A melhora imediata de alguns sintomas que na medicina ocidental é vista
como intratavel "incuravel”

9.Quiais sao as fraquezas que vocé enxerga na empresa?

R: A falta de conhecimento da populag&o sobre as préaticas de saude orientes.

10.Quais séo as oportunidades que vocé enxerga na empresa?

R: De algo novo pois na regido ndo tem

11.Quais séo os fatores que a empresa vé como ameaca?

R: As ameagas sdo as normas que sempre estdo em julgamento sobre as
praticas como o uso de agulhas que se aprovado seria de direito somente médico,
onde todos que utilizam tatuadores perdem também o uso.

12.Quais séo seus objetivos?

R: Abertura na clinica de BM ou VR

3.2 Pesquisa Desk

3.2.1 Medicina tradicional, complementar e integrativa (MTCI)

Para se falar sobre o tema é necessario especificar os termos conhecidos pelo
publico em geral, Medicina tradicional, complementar e integrativa.

Segundo o a Organizacdo Pan-Americana da Saude (OPAS), as MTCI sdo a
medicina tradicional, que tem alguma ancestralidade ou tradicdo, baseadas em
crencas e experiencias e podem ser explicas pelos métodos cientificos ou nao.

J4 a medicina complementar sdo as praticas que nao fazem parte de uma
tradicdo ou de medicina convencional de nenhum pais, porém segundo a Organizacao
Mundial da Saude (OMS) alguns paises usam o termo Medicina complementar para
se referir a Medicina Tradicional.

A medicina integrativa, por sua vez é a coordenacdo de Medicina
Complementar e a Medicina Convencional fazendo com que as duas trabalhem juntas
em prol da saude tanto do corpo quanto da mente do paciente como explica o site da

OPAS em seu texto:

Enfatizam uma abordagem holistica e focada no paciente para cuidados de saude e
bem-estar - muitas vezes incluindo aspectos mentais, emocionais, funcionais,
espirituais, sociais e comunitarios — e tratam a pessoa como um todo e néo sé sua
condicao/doenca isolada.
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Importante também ressaltar a diferenca entre Medicina Integrativa e Medicina
Alternativa, como é explicado pela Dra. Sabrina Rossi P Chagas em seu blog com

mesmo nome:

Alguns a chamam de alternativa quando se usam praticas NO LUGAR dos
tratamentos convencionais (quimioterapia, radioterapia etc.). Ou mais, quando as
préaticas ndo estdo comprovadas cientificamente. J& medicina integrativa, propde uma
parceria do médico e do paciente para a manutencdo da saude. JUNTO com a
medicina tradicional, a medicina integrativa defende que a interdisciplinaridade é
ESSENCIAL para o cuidado ao préximo.

A OMS definiu a Saude como “um estado de completo bem-estar fisico, mental
e social, e ndo apenas a mera auséncia de doenga ou enfermidade” portanto, a
guestdo de estar saudavel € muito mais do que apenas estar curando ou nao estar

enfermo, mas sim um constante cuidado com corpo e mente.

3.2.1.1 Tipos de medicina integrativa

Os métodos de Medicina integrativa variam de acordo com a necessidade, o
Sei Tai ou Quiropraxia Japonesa € uma técnica de massagem de origem oriental, que
foi aplicada apenas por mestres em samurais, porém com a migracao dos japoneses
para a américa a técnica ficou mais conhecida. Segundo Carvalho et al.(Apostila de
Sei Tai, p.01)

A técnica Sei Tai consegue equilibrar o lado psicolégico e como consequéncia, a
pessoa tratada fica mais equilibrada e menos estressada obtendo beneficios nas
doencas do corpo e da mente.

A Acupuntura € uma Medicina tradicional Chinesa (MTC) e é a terceira mais
antiga forma de medicina, a MTC é embasada no Taoismo (tradicdo espiritual que
propde o retorno do homem a um estado de consciéncia e vida plena, Tao)

De acordo com a cartilha do Conselho Regional de Farmacia do Estado de Séo
Paulo — CRFSP (2019, p.22),

A acupuntura € um método terapéutico que consiste na estimulagdo, por meio de
agulhas, de pontos especificos da pele. O estimulo destes pontos tem como
caracteristica regular o fluxo energético que, de acordo com a Medicina Tradicional
Chinesa, € responsavel pela fisiologia do organismo.

O Cone Hindu também é uma MTC que tem como objetivo a desobstrucéo dos
canais energéticos, desobstrugdo do ouvido, nariz e garganta utilizando o “Cone
Hindu” que é constituido por uma peca conica feita de cera de abelha e no lado oposto

acende-se fogo, que segundo a Dra. Cembranelli em sua apostila Saude oriental: “[...]
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a cera que reveste o cone tem a propriedade de capturar e materializar as energias
negativas.”

O Barras de Access 0 processo consiste em estimular pontos chaves da cabeca
do individuo para reprogramar e reorganizar o volume de informacfes existentes no
cérebro, que estdo distribuidas nas barras. O Reiki segundo Miller (2001), significa
“Energia da vida Universal’ que consiste na técnica de impor as maos e transferir
energia curativa, sendo o terapeuta o canal para essa energia, trabalhando assim no

equilibrio do corpo e da mente.

3.2.2 Identidade visual

7 z

A identidade visual é a cara e a personalidade da empresa, é ela que é
responsavel por transmitir a mensagem que a empresa quer passar para o cliente,
uma ideia mais liberal, mais conservadora, mais acessivel ou mais exclusiva e assim
por diante a identidade visual € composta por varias etapas e processos para que ela
se torne relevante e efetiva. Uma identidade visual facil de lembrar e reconhecer torna
possivel a uma maior fixacdo dela na consciéncia da pessoa e faz com que ela ganhe
mais reconhecimento, fazendo com que desencadeie associacdes a respeito da
marca. A visdo mais do que qualquer outro sentido € capaz de fornecer informacdes
importantes sobre o mundo ao redor. Através da exposicao repetida, os simbolos se
tornam faceis de reconhecer que empresas como Google, Mcdonalds e Apple sao
capazes de retirar seu logotipo e manter somente seus simbolos em assinaturas
corporativas nas campanhas de circulagédo nacional. Sendo assim, os simbolos séo a

forma de comunicagdo mais rapida a disposi¢do da humanidade.
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Figura 1 — Mosaico alfabético com logos famosas
Fonte: Wheeler (2019, p.25)

De Acordo com RockContent existem varios tipos de logotipo entre elas os
fcone, Wordmark, Combination mark, entre outras, que cada uma atende uma
configuracéo diferente. O icone sdo geralmente utilizados por empresas globais, pois
tem uma marca forte e valorizadas por todo o mundo, geralmente as primeiras versoes
desses logos sdo Combination Mark que unem o nome e o icone, mas com o0 tempo

0 nome é tirado para tronar puramente o icone, como € o caso da Shell, Apple e XBox.

Figura 2 — Logo Shell

Fonte: https://www.dutcham.com.br/members/shell/
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Figura 3 — Logo XBox

Fonte: https://logosmarcas.net

y

Figura 4 — Logo Apple

Fonte: https://logosmarcas.net

J& a Wordmark é o oposto do icone, porque o préprio nome da empresa € a
marca, mas costumeiramente o nome € estilizado de forma que a ideia da marca seja

transmitida pela fonte, como a Coca-Cola, Disney e Visa.

@%&Ep

Figura 5 — Logo Disney

Fonte: https://logodownload.org

%
Figura 6 — Logo Coca - Cola

Fonte: https://logosmarcas.net/
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VISA

Figura 7 — Logo Visa

Fonte: https://logosmarcas.net/

As Combination mark s&o as mais comuns vistas por ai, elas unem o icone e o
nome, ndo deixando duavidas sobre a identidade da marca, a vantagem € que 0s
elementos podem ser usados juntos e separados sendo assim um logotipo bem

versatil, temos exemplos de logos assim a Amazon, Microsoft e Burguer King.

amazon

Figura 8 — Logo Amazon

Fonte: https://logosmarcas.net/

S® Microsoft

Figura 9 — Logo Microsoft

Fonte: https://logosmarcas.net/

Figura 10 — Logo Burger King

Fonte: https://logosmarcas.net/

3.2.2.1 Naming

O nome que se da a marca é algo de extrema importancia, ja que ela é como

as pessoas irdo se referir a sua marca, € preciso que seja algo unico e nao seja de
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dificil pronancia ja que o nome da marca poderd ser dito em conversas, emails,

mensagens de voz, sites, nos produtos. De acordo com WHEELER (2019, p.26)

O nome certo é atemporal, ndo cansa, é facil de dizer e lembrar; ele representa
alguma coisa e facilita as extensdes da marca. Seu som tem ritmo. Ele é fantastico no
texto de um e-mail e no logotipo. Um nome bem escolhido € um ativo de marca
fundamental e esta sempre trabalhando.

E importante um nome ser atraente e que tenha caracteristicas memoraveis,
sendo o jeito que soa quando seu nome é dito, se é visualmente agradavel e acima
de tudo legalmente protegivel. No processo de identidade visual o naming utiliza de
estratégias para discernir quais sdo 0s pontos Unicos da marca e trabalha em cima
disso para produzir um nome original diante da concorréncia, ndo existe nome
perfeito, porém usando a técnica de Naming € possivel reduzir as margens de erro.
Um Naming mal pensado leva ao esquecimento e limita a exposi¢céo e notoriedade da
marca, além da criacdo de nomes, uma das funcionalidades do naming é o
desenvolvimento de slogans e taglines para marcas, de acordo com o blog Aliens
Design (2017):

Embora sejam semelhantes, a tagline pode ser definida como a frase que descreve o
produto ou servico oferecido pela marca, [...] diferencia uma marca das semelhantes
em seu segmento, tornando-se uma forma pela qual a empresa passa a ser lembrada.
[...] O slogan, por outro lado, costuma ser um texto publicitéario criado especificamente
para uma campanha, um novo produto ou um publico especifico, o que pode dar a ele
um prazo de validade.

Aliens Design também diz em seu blog que: dentro da forma de nomear as
coisas, de uma forma abrangente, os homes podem se enquadrar em trés categorias:
descritivos, evocativos e abstratos, sendo os descritivos bastante claros e diretos,
limitando se a descrevera atividade de uma empresa ou funcionalidade de um produto,
um exemplo é o Banco do Brasil. Os evocativos referem se ao posicionamento da
marca, trazendo seus valores e personalidade por meio de associacdes indiretas,
como o caso da Nike que empresta seu nome da deusa grega que personifica a vitoria,
forca e velocidade. Os Abstratos, sdo palavras que nao possuem relacdo aparente
com a marca e muitas vezes, sao criadas sem um significado prévio. Um bom exemplo
€ a Kodak, palavra criada exclusivamente para a marca, foi feito assim apenas porque
seu fundador gostava da sonoridade da letra K e por isso buscou nomes com essas

letras. De acordo com John Simons (2000 apud Rodrigues, 2011, p.36)

é frequente associarmos identidade a nomes. Para ele, nomes ajudam a definir
identidade, mas nem sempre sé@o precisos ao fazé-los. Simmons cita a hipotese de
gue talvez o classico ator americano de filmes de western John Wayne néo faria tanto
sucesso se usasse seu nome real
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Independente de qual método usar para nomear a marca o importante € que a
marca tenha uma forcga distintiva, ou seja, que ndo cause confusao quando for inserida
no mercado ou ndo seja associada a marca de terceiros.

Existem algumas classificacbes conforme particularidades e necessidades
especificas de uma marca:

Comecando com Nomes Patronimicos, sdo aqueles que se baseiam em nomes
pessoais e tem a capacidade de transferir aspectos de personalidade para o produto

ou servico. Um exemplo € a marca Walt Disney:

%Nep

Figura 11 - Logo Disney

Fonte: https://logodownload.org

De acordo com Weeler (2003 apud Rodrigues, 2011,):

embora esta classificacdo de nome possa ser de facil registro em boa parte dos casos,
exige, por outro lado, um maior esforco no processo de comunicacdo e,
consequentemente maior investimento financeiro na constru¢éo das associagdes da
marca, por ndo descrever diretamente a natureza do negaocio.

Atualmente esse método é chamado de Licensing2, é muito usado por
personalidades do esporte e do entretenimento e vem se tornando cada vez mais
presente no Brasil.

A Particularidade desse tipo de nome segundo Rodrigues (2011) € “que o nome
funciona como elemento direto de transferéncia de aspectos de personalidade do
personagem para o produto.”

Nos Nomes Descritivos se enquadram nomes como o Museu de Arte de Sao
Paulo (MASP) e a Empresa brasileira de Telecomunicagdes (Embratel). E uma forma
de encontrar o nome descritivo correto porém alguns criadores se esquecem que pode
se tornar um nome bem longo para ser pratico, o que traz ,na maioria das vezes, a
necessidade de se utilizar abreviacbes como o caso da Embratel e 0 MASP. O que

também pode ser proveitoso para o proprio Simbolo utilizar a abreviacao.
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E€mbratel

Fonte: https://logodownload.org

MASP

Figura 13 - Logo Museu de arte de Séo Paulo

Fonte: https://logodownload.org

De acordo com Adrian Room(1987 apud Rodrigues 2011) “O nome Coca-cola
também poderia ser considerado originalmente descritivo, pois € baseado em dois
componentes originais do produto, estratos de folha de coca e semente de cola”.

Nomes Toponimicos, o termo “toponimico” se refere a todos os nomes de
marca que remetam a origem ou atuacgao inicial da instituic&o.

Entdo em sua esséncia sdo nomes que contém nomes de lugares de origem
com Columbia BroadCasting System (CBS), Aerolineas Argentinas, um caso
interessante € que Nokia também pode ser considerado toponimico segundo
Rodrigues(2011), pois a fabricante foi fundada pelo engenheiro Fredrik Idestam que
instalou um moinho de polpa de madeira para fabricacdo de papel as margens do rio

Nokia, onde depois originou-se a cidade com 0 mesmo nome.

@®CBS

Figura 14 - Logo Columbia Broadcasting System

Fonte: https://logodownload.org
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( 1865-1965 ) 1965-1978

NOKIA

1978-PRESENTE

Figura 15 - Logo Nokia

Fonte: https://logosmarcas.net/nokia-logo/

Os Nomes Metaforicos segundo Per Mollerup(apud Rodrigues 2011) provocam
associagOes. Rodrigues (2011) destaca o caso do Sabonete Ivory(“Marfim” em ingles)
gue um dos fundadores da empresa ficou com um sermao dominical na cabeca que
dizia: “All the garments smell of myrrh, and aloes, and cassia, out ivory places” (“Todas
as vestes cheiram a mirra, a aloé e a cassia, fora dos palacios de marfim”). Isso o
levou a adotar o sabonete de cor branca como marfim, além da associa¢cao ao material

Marfim utilizado na fabricacdo de pecas refinadas, fazendo assim uma metéafora.

Figura 16 - Logo Ivory

Fonte: https://ivory.com

Os Nomes Encontrados de acordo com Mollerup(apud Rodrigues 2011) sdo
“nomes ja conhecidos e n possuem relacao natural com o que a companhia ou produto
representa”. Esse tipo de nome necessita de grandes investimentos em comunicagao

para o alcance de efeitos pretendidos um exemplo disso sdo as empresa de telefone
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Oi e Vivo, no caso da oi segundo Rodrigues(2011), A “Oi” associa a simplicidade da
saudacao “oi” em toda sua comunicagao. Per Mollerup(apud Rodrigues 2011) também
coloca que a referéncia que é esquecida ou talvez outros ndo conhecam, o nome pode

ser considerado encontrado.

Figura 17 - Logo Oi

Fonte: https://logodownload.org/

Nomes artificiais englobam os neologismos, de acordo com Rodrigues (2011)
sdo palavras completamente novas que nao fazem parte do Iéxico. Podendo ser
onomatopeias, pedacos de palavras ou juncao delas.

Um exemplo dado por Rodrigues (2011) € a Lubrax que surgiu em 1970 que
teve o primeiro nome proposto como Lubrol mas néo foi aprovado pela dire¢éo entédo
surgiu o Lubrax que foi a juncéo de Lubrificante + BR + Graxa. Tendo em vista que a

utilizacdo do BR fazia parte da identidade indispensavel da empresa.

LUBRAX

Figura 18 - Logo Lubrax

Fonte: https://iconape.com

Ainda de acordo com Rodrigues (2011) a vantagem desse tipo de abordagem
€ que ela pode assumir qualquer tipo de significado ja que as palavras nao tém
nenhum significado, a desvantagem € que € necessario um orcamento grande de

propaganda para difundir e naturalizar o nome.
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As abreviacoes, utilizando o estudo de Mollerup(apud rodrigues 2011) chega a
ideia de que, quando nomes de empresas se tornam muito longos e dificultam a
comunicacao da marca, sempre ha a opcao de introduzir abreviagdes, como foi o caso
da Embratel e a MASP, Mollerup propde uma divisao entre Abreviagdes Iniciais e ndo-
iniciais.

As abreviacles iniciais sdo como exemplo a IBM (International Business
Machines Corporation) e a GM (General Motors), mas sao divididas em Acrénimos e
n&o-acronimos.

Acronomos s&o as abreviacbes que podem formar novas palavras

pronunciaveis, com Petrobras e Embratel

PETROBRAS

Figura 19 - Logo Petrobras

Fonte: https://logospng.org

E n&o acrénimos sdo abreviacdes de iniciais pronunciadas como a soma das
letras individuais como BBC, SBT ou MTV

N
)~ I

Figura 20 - Logo MTV

Fonte: https://logospng.org
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Agora, as abreviacdes ndo-iniciais sdo determinadas pelo contetdo fonético da

abreviacdo do nome original, como no caso do Bradesco (Banco Brasileiro de
Descontos)

Il
bradesco

Figura 21 - Logo Bradesco

Fonte: https://logospng.org

Por ultimo temos os nomes Status que como o nome diz eles atribuem status
através da sonoridade ou significado, como citado por Rodrigues (2011) os exemplos
do: Crown Pianos (Pianos da Coroa) e Consul.

Figura 22 - Logo Consul

Fonte: https://logospng.org

Essa categoria também pode ser considerada Metaforica, porque também é
uma forma de fazer associagdes, Rodrigues (2011) cita a utilizacao do estrangeirismo
(utilizacao de empréstimo de lingua estrangeira) como referéncia de “qualidade” ou
“status”, porém também a ideia de percep¢des de uma lingua pode “flutuar’ e

rapidamente mudar a ideia de um publico sobre ela, podem ser ocasionados por uma
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noticia sobre guerras ou alguma polemica seria que o pais da lingua escolhida esteja

passando.

3.2.3 Cor

De acordo com Peter (2014, p.19) a imagem € a coisa de mais rapida
associacao e a cor tem um grande papel nessa interpretacao, tudo se deve a aplicacao
da semidtica em um objeto composto por varios signos, € um dos signos mais
importantes sem duvida € a cor. A cor se bem aplicada e bem enraizada na marca
pode fazer com que vocé inconscientemente crie uma associacdo entre dois objetos,

em um contexto cultural do Brasil, temos a bandeira do Brasil:

Figura 23 — Bandeira do brasil

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Bandeira_do_Brasil

A bandeira do Brasil € composta por 4 cores sendo verde, amarelo, azul e
branco, a aplicacdo dessas cores em grande parte das vezes pode remeter, para 0s
brasileiros, ao Brasil quando aplicadas em diferentes objetos. De acordo com Peter
(2014) as palavras percorrem um grande caminho deis da absorcdo até a
interpretacdo dentro das nossa cabecas, diferente de um desenho que pode ser uma
espécie de abreviagdo de frases como chéo escorregadio ou o banheiro fica para a
direta, mas para ela é a cor que a é coisa mais rapidamente absorvida, sendo captada
pelos olhos a cor, primeiro identificamos a matiz dela para depois entendermos o
formado da imagem.

Cores e sentimentos ndo se combinam por acaso, de acordo com Heller (2013,
p.21):

Cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios. Cada cor atua
de modo diferente, dependendo da ocasiao. O mesmo vermelho pode ter efeito erético
ou brutal, nobre ou vulgar. O mesmo verde pode atuar de modo salutar ou venenoso,
ou ainda calmante. O amarelo pode ter um efeito caloroso ou irritante.
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Em semidtica existem trés categorias de conhecimento, sendo elas a
Primeiridade, Secundidade e Terceiridade, sempre que temos contato com um objeto
passamos por essas trés categorias, a cor € categorizada como primeiridade por ser
uma das primeiras percepcdes que temos sobre algo, sdo aspectos puramente
gualitativos e observados de forma rapida, e passar a mensagem de forma rapida é
uma qualidade extremamente valorizada em um mundo em que as coisas estdo mais
aceleradas, segundo o estudo “Simple Enough” feito pela DraftFCB nos EUA, o
consumidor se presta a uma propaganda € em média 6,5 segundos, sendo 3,3
segundos na internet e 2,9 segundos em midias exteriores ou impressas.

De acordo com Vieira (2020) existem 2 sistemas principais de cores, o0 RGB
para o digital e o CMYK para a impressao pois um trabalha com luzes e outro com
pigmentacdo. O RGB vem de Red (vermelho) Green (Verde) e Blue (Azul). Um pixel
em um monitor € composto por trés sub pixel: luz vermelha, azul e verde, que brilham
em diferentes intensidades, dando assim a intensidade da cor necessaria. Os niveis
de cor se mantem em um intervalo entre 0 e 255, fazendo com que exista 256 niveis
de cada uma das trés cores, que combinadas formam a cor necessaria.

Uma forma de pensar no RGB é como cores aditivas, em que vocé adiciona
uma quantidade de cada uma das cores para atingir cores novas.

O CMYK por sua vez corresponde a Cian (Ciano) Magenta (Magenta) Yellow
(Amarelo) e Black (Preto). E um padrdo usado para pigmentacdo e a dinamica
funciona diferente do RGB que usa cores aditivas. O CMYK utiliza de cores
subtrativas, a adicdo de cores no CMYK tem o efeito oposto ao RGB; quanto mais cor
adicionada, mais escuro o resultado, porém a mais pura mistura de cores claras como
Ciano, Magenta e Amarelo nédo é capaz de criar algo tdo escuro quanto o preto, por

isso o preto € adicionado com uma cor Chave (Key) que é de onde vem 0 K em CMYK.
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RGB CMYK

SISTEMA DE CORES SISTEMA DE CORES
ADITIVA SUBSTRATIVAS

Figura 24 — Cores Aditivas e Subtrativas

Fonte:https://sala7design.com.br/2016/06/28/falando-sobre-cores-entenda-o-que-e-cmyk-rgb-e-
pantone/

O Pantone é algo importante a ser mencionado, jA que € uma autoridade
guando o assunto é cor, ela é responsavel pelo sistema de cor mais utilizado do
mundo que segundo seu proprio site, Lawrence Herbert criou um sistema de
identificacdo, combinagdo e comunicacao de cores ja que havia o problema de uma
producdo precisa de combina¢cdes de cores na comunidade de artes gréficas, ja o
espectro de cores € visto e interpretado diferentemente por cada individuo, o sistema

torna as cores mais precisas, tornado a marca autoridade em cores no mundo.

Figura 25 — Color Bridge Coated 2.139 cores

Fonte: https://www.pantone.com.br/loja/linha-grafica/pantone-matching-system/color-bridge-guide-
coated
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Segundo Saba (2022) Matiz, é o estimulo capaz de provocar a cor, define-se
pela qualidade da luz predominante, ou pelos comprimentos de onda que predominam
na luz que superficie refletem ou absorvem.

J& o brilho de uma cor é a quantidade de luz e de termina o quéo claro ou
escura € a cor, corresponde ao tom de uma escala cromatica entre banco e preto.

Saturacdo define o grau de pureza da cor, € no caso 0 maximo que a cor pode
conter de si mesma, ficando “empobrecida” quando misturada com outras cores por
mais minimas que sejam ja sdo capazes de alterar a cor original e até mesmo sua
luminosidade.

Segundo Cruz (2022) “Circulo cromatico de cores é uma representagao
simplificada das cores enxergadas pelo olho humano. Ele costuma ser demonstrado

por um circulo dividido em 12 partes e cada uma delas é representada por uma cor.”

49y,

R4

Figura 26 — Circulo Cromatico

Fonte: https://www.vivadecora.com.br/pro/circulo-cromatico/

Composto por trés cores primarias, trés secundarias e seis tercarias. O Circulo
cromatico € uma ferramenta utilizada para combinar cores de uma forma precisa
utilizando de técnicas como a Lei da Harmonizacdo, Cores Complementares,
anélogas e complementares compostas.

As cores complementares sdo aguelas que apresentam maior contraste entre

si e estdo posicionadas de forma oposta a cor referéncia:
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Figura 27 — Cores Complementares
Fonte: https://www.vivadecora.com.br/pro/circulo-cromatico/
As cores analogas segundo Araujo (2020) sao cores posicionadas lado a lado

dentro do circulo cromatico, sendo elas parecidas entre si.

GRRES

Figura 28 — Cores Anélogas
Fonte: https://www.isabellafiorentino.com.br/materias/color-block-discreto/
Voltando a Cruz (2022) as Cores complementares decompostas sdo chamadas
de triade e utiliza de trés cores que formam um triangulo ou trés cores de distancia da

cor referéncia

Figura 29 — Triade

Fonte: https://www.vivadecora.com.br/pro/circulo-cromatico/
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Segundo Farina et al (2006 p.127) a cor € um importante elemento de
identidade. Um exemplo usado € que algumas pessoas podem até ter dificuldade de
descrever um logotipo ou simbolo de marcas conhecidas com uma certa dificuldade,
porém terdo facilidades em lembrar de suas cores, como comentado por Strunck
(2001), nossas associac¢fes variam de acordo com nosso repertorio cultural, € comum
as marcas internacionais usarem de adaptacdes para se adequarem a diversos tipos
de escritas. Um exemplo que pode substituir o discurso da importancia da cor é a

imagem da coca cola em diversos paises:

Figura 30 — Identidade Visual da Coca-Cola em diferentes culturas
Fonte: Modesto Farina (2006, p.129)
De acordo com Farina (2006, p.129):

[...Jlmesmo adaptadas a diversas culturas, sédo facilmente reconhecidas em funcéo do
estabelecimento de alguns signos, a "onda" com sua linguagem gréfica caracteristica,
mas principalmente pelo tradicional vermelho.

A Cor é uma realidade sensorial, assim como se conhece cores frias e cores
guentes, as cores que dao sensacao de calor ou as cores que dao sensacéao de frio
chamamos de cores quentes as que as vermelhas, laranja, algumas amarelas e certas
cores roxas; e de frias grande parte das amarelas e do roxo, o verde e o azul. De

acordo com a Psicodinamica das cores Farina (2006, p.86)

As cores quentes parecem nos dar uma sensacao de proximidade, calor, densidade,
opacidade, secura, além de serem estimulantes. Em contraposicdo, as cores frias
parecem distantes, leves, transparentes, Umidas, aéreas, e sdo calmantes.
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o &0 o

Cores “QUENTES”

As cores quentes sco utilizadas
para refletir paixao, felicidades, @
entusiasmo e energia.

® o Cores “FRIAS®

As cores frias d@o a sensagdo
O @ de calma e profissionalismo.
® ®

@ @

Figura 31 — Cores quentes e cores frias

Fonte:http://mescla.cc/wp-content/uploads/2017/03/psicologia-das-cores-frias-e-quentes-3.jpg

De acordo com Psicodinamica das cores Farina (2006, p.97)

As cores constituem estimulos psicoldgicos para a sensibilidade humana, influindo no
individuo, para gostar ou ndo de algo, para negar ou afirmar, para se abster ou agir.
Muitas preferéncias sobre as cores se baseiam em associa¢cdes ou experiéncias
agradaveis tidas no passado e, portanto, torna-se dificil mudar as preferéncias sobre
elas.

O autor descreve algumas cores e fala sobre sensagbes acromaticas, um
exemplo é a cor branca que pode significar paz e harmonia, mas também pode
significar tristeza e morte. O Vermelho de acordo com Farina(2006, p.99) traz
referéncia com a alimentacdo, assim como energia e flux, também pode remeter a
proibicdo e a revolucdo, pode se referir a um estado de alerta, € uma cor quente e
bastante excitante para olhar, o livro descreve associa¢cdes materiais como Sol, fogo,
chama, sangue, labios, masculinidade, feridas, perigo etc. As associagdes afetivas ele
descreve como forca, baixeza, energia, revolta, vulgaridade, poder, coragem, calor,
alegria, sensualidade etc.

O Verde de acordo com Farina(2006, p.101), mistura o amarelo e azul, contém
a dualidade do impulso, tendencia ao descanso e relaxamento, sugere calma, frescor,
esperanca, amizade, equilibrio. As associacdes materiais sdo de frescor, primavera,

bosque, &guas claras, mar, planicie e natureza. Ja a associacao afetiva se refere a
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adolescéncia, bem-estar, paz, saude, abundancia, tolerancia, coragem, firmeza,
ciime etc.

O Azul segundo Farina (2006, p.102) o céu € azul e por isso o azul é a cor do
divino, a cor do eterno, a cor azul também pode ser utilizada como maior sobriedade
e sofisticacdo, a associacdo material € montanhas longinquas, frio, mar céu gelo,
feminilidade, aguas tranquilas. Ja a Associacdo Afetiva remete a espaco, viagem,
verdade, sentido, afeto, intelectualidade, paz, fidelidade, sentimento profundo

O Laranja segundo Farina (2006, p.100) séo a mistura de duas cores, vermelho
e amarelo. As associacOes materiais sdo de ofensa, agressao, luz, por-do-sol, luz,
chama, calor, robustez . J4 a associacdo afetiva desejo, excitabilidade, dureza,
euforia, energia, alegria.

Amarelo de acordo com Farina (2006, p.101) pode remeter a alegria,
espontaneidade, acdo, poder, dinamismo. Pode sugerir ainda, potencializacao,
irritacdo e covardia

As associacOes materiais sdo de Flores grandes, terra argilosa, palha, luz,
lim&o, chinés, calor de luz solar. Ja a associacéo afetiva iluminacéo, conforto, alerta,
gozo, ciume, orgulho, esperanca, idealismo, egoismo, inveja, 6dio, adolescéncia,
espontaneidade, variabilidade, euforia, originalidade, expectativa.

Violeta segundo Farina (2006, p.103) ela é a mistura de vermelho com o azul.
Violeta é o diminutivo do provencal viula, essa cor possui bom poder sonifero

A associacdo material: enterro, alquimia. A associacao afetiva: engano, miséria,
calma, dignidade, auto controle, violéncia, furto, agressao.

Roxo € um vermelho carregado, cor possui um forte poder microbicida de a
cordo com Farina (2006, p.103). A associacdo material vem de noite, janela, igreja,
aurora, sonho, mar, profundo. A associacao afetiva, fantasia, mistério, profundidade,
eletricidade, dignidade, justica, egoismo, grandeza, misticismo, espiritualidade,
delicadeza, calma.

Farina (2006, p.104) diz que o marrom se associa a cor de pele morena, na
antiguidade era uma cor feminina por remeter a terra e assim, representava a
fecundidade. A associacdo material sdo as de terra, aguas lamacentas, outono,
doenca, sensualidade, desconforto. A associacdo afetiva € de pesar, melancolia,

resisténcia, vigor.
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Prata de acordo com Farina (2006, p.105) pela proximidade com o branco e
azul ou cinza, tem um sentido de frieza e distanciamento, também é responséavel pelos
sentidos de luxo e solenidade, porem a cor principal para esse sentido ainda é ouro.
Prata também € forte mente vinculado a lua e a cor costuma remeter a sofisticagdo
moderna, a tecnologia e algo artificial, também €é um signo de atualizacéo,
modernidade e requinte.

Dourado de a cordo com Farina (2006, p.105)

Por ser raro/ pouco abundante, a cor ouro tem associagfes vinculadas a escassez:
dinheiro, luxo e até felicidade. A relacdo ouro e dinheiro € quase inseparavel. Em
alemé&o, por exemplo, Cold (ouro) e Celd (dinheiro), ou mesmo no Brasil: nossa moeda
(dinheiro) recebeu o nome de Real, vinculacdo imediata ao ouro.

Remete também a fama e glamour e na questéo cristd, o dourado € signo do
sagrado e santidade

3.2.4 Tipografia

Tipografia abrange todo o estudo, criacdo e aplicacédo dos caracteres, estilos,
formatos e arranjos visuais das palavras. Por serem uma parte importante da
comunicacao escrita, € importante que ela seja trabalhada de forma que reforce a
mensagem que quer ser passada. RALLO mostra em seu blog rockcontent que para

iIsso existem 4 classificacdes bases de estilos de fonte Sans Serif, Serif, Script e

ddaco

Sans Serif Serif Script Dingbat

Figura 32 — Tipografias
Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/tipografia/

Sendo as Sans Serif utilizadas para textos rapidos e curtos como titulos,
chamadas e textos digitais. As serif sdo adequadas para livros e grandes volumes de
texto impresso, ja& que auxiliam na leitura com continuidade, aliviando o cansaco
visual.

Cada familia, podem ter algumas ou todas as variacdes: Thin, Light, Regular,

Medium ou Semi Bold, Bold e Black ou Extra Bold.
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dddddad

Figura 33 — Variagdes tipogréaficas
Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/tipografia/
A tipografia também serve como ferramenta para direcionar o olhar, utilizando
da Hierarquizacéao visual, utilizando das variacdes tipografias para chamar a atencao

na sequéncia desejada como pode ser visto:

POR EXEMPLO,

essa linha nao vai chamar atengao primeiro.

Muito menos essa aqui

Figura 34 — Hierarquizacéo visual
Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/tipografia/

Cada uma dessas letras tem uma anatomia prépria com tracos, filetes, lacos,
apoio estresse, queixo, apice, ombro, terminal, vértice, ascendentes e descendentes,
perna, serifa, espinha, braco, cauda, ligacdo, orelha, haste, travessa, bojo, trave e
finalmente forquilha. A caracteristica de cada um deles € mostrada em um documento

disponibilizado por Cristian (2021):
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Trago —= Filete — Lago

Refere-se especificamente a parte O trago mais fino de um tipo Trago que encerra, ou encerra
diagonal de letras como N, Mou Y. que tem varias espessuras. parcialmente, a contraforma em
Hastes, barras, bragos, bojos, etc. Pode ser claramente identificado uma romana. As vezes é usado para
s&@o chamados coletivamente de emumvou a. descrever as partes cursivas do p e b.

tracos de letra.

|
Y ? vaogpbG

Apoio
A parte curva da serifa, que se Direg&o na qual um trago A parte angular terminal
conecta com o trago. curvo muda de peso. do G.
Apice Ombro ou Corpo Terminal
Ponto formado na parte superior Arco presente em hou n. Descreve o acabamento de um trago. Arial tem

terminais retos, sem decoragao; ja Times New
Roman tem terminais agudos. Outras variagdes
incluem teminais alargados, convexos, cdncavos
e arredondados. Esse Ultimos tém acabamentos
circulares, também conhecidos como “remates”.

AvhodKYTF

de um caractere, como A, onde o
trago da direita e o da esquerda
se encontram.

Vértice X Ascendentes e descendentes Perna

Angulo formado na parte inferior de O ascendente é a parte de uma letra O trago mais baixo inclinado em direcéo
uma letra onde o trago da esquerda quese estende acima da altura-x; alinha de base de K, k e R. As vezes é
e o da direita se encontram, como no V. um descendente avanca abaixo da usado para a cauda do Q.

linha de base.

Serifa Espinha Brago

Pequeno trago no final de um trago O trago curvo da esquerda Trago horizontal que é aberto

em uma ou ambas as extremidades,

principal vertical ou horizontal. para a direitaem Se s.
como visto em T, F, E e também

o trago ascendente do K

Cauda >—[ Ligacéao Orelha

O traco descendente de Q, Kou R. Os A parte que junta os dois O lado direito do bojo do g, e 0
descendentes de g, j, p, g e y também bojos do g com dois andares. final de um rou f, por exemplo.
podem ser chamados de cauda, assim

como o lago do g.

Figura 35 — Anatomia dos tipos

Fonte: https://clube.design/tipografia-basica-4-anatomia-dos-tipos/

De acordo com Cristian (2021):

O tracking ou espacejamento refere-se a quantidade de espaco que existe entre as
letras. Este espaco pode ser ajustado para que os caracteres figuem mais ou menos
distinguiveis. Reduzir o tracking diminui o espacgo entre as letras, condensa o texto e
pode permitir que mais texto caiba em uma determinada area.

No entanto, € importante lembrar que se o tracking € muito reduzido, as letras
comegam a “se tocar” umas nas outras. O mesmo cuidado que se deve ter ao afastar

as letras, que podem ser dificeis de ler ou até mesmo confundir espacamento das

letras com espacamento entre palavras.
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Tracking
Tracking
Tracking

Figura 36 — Tracking
Fonte: https://designe.com.br/o-que-e-kerning/

Seguindo a fala de Cristian (2021)

Kerning ou compensacdo diz respeito ao espaco entre duas letras. Certas
combinacdes de letras tém muito ou pouco espaco entre elas, o que pode dificultar a
leitura de algumas palavras, pois tendemos a focar em “erros” tipograficos]...].

Ke rning
Kerning

Figura 37 — Kerning
Fonte: https://webcreativos.cl/kerning-y-tracking-descarga-2214-tipografias-gratis/

Segundo a Stringfixer o Versalete tem como objetivo dar énfase em um uma
palavra ou expressao, dando o destague necessario sem chamar mais atencédo que
um texto em letras maiusculas comum, o versalete séo letras maiusculas, porém em
altura de letras minusculas.

Os Alinhamentos podem ser de quatro tipos, justificado, alinhado a esquerda,
direita ou no centro, interferindo diretamente na leitura do texto pois se trata da

maneira como as letras estardo posicionadas entre si.
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ALINHAMENTO

Justificado Centralizado Esquerda Direita

Figura 38 — Alinhamentos de texto

Fonte: https://escolazion.com/blogz/seis-regras-para-um-projeto-editorial/alinhamento/

3.2.5 Redes Sociais

De acordo com o site do Sebrae

A presenca nas redes sociais é um diferencial para as empresas que querem se
destacar no mercado. As midias digitais fazem parte da vida de bilhées de pessoas,
e para se ter uma ideia, os brasileiros passam em média nove horas diaria navegando
na internet e s6 nas redes sociais sdo mais de trés horas por dia. Visto isso, nota-se
que através desses canais de comunicacdo, as pessoas se mostram mais
conectadas, produzindo e consumindo contetdo.

Hoje as redes Sociais sdo grandes aliadas dos negdcios atuais que precisam
ter uma presencia online e dentre elas o Facebook, Instagram, Twitter entre outras
plataformas que a empresa pode estar conectada com o publico. Estar conectado a
essas redes torna possivel o Networking, facilita o compartilhamento de conteudo, traz
a comunicacao com o cliente de uma forma mais préxima, melhora o posicionamento
em ferramentas de busca com o google ou Bing, e mais ainda, possibilita a marca ser
mais conhecida.

De acordo com Statista Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram séo as
mais populares entre as pessoas baseadas em numeros mensais de atividades de

usuarios.
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Segundo Lopes (2022) o Facebook trabalha com Feed de noticias, utilizando
de fotos, postagens, propagandas videos e outros conteludos que sdo direcionados
através de um algoritmo para o publico baseado em seus comportamentos.

A RECording (2021) diz que: “Usuarios jovens (18-24 anos) gastam 75% de
seu tempo no Facebook em anuncios em video, em comparacao com visitantes com
mais de 65 anos”. Sendo que o0 maximo de clique mensais em anuncios é feito por
grupos de 45 a 54 anos

De acordo com Rockcontent (2020) seus formatos sao de capas de 851px por
315px, Stories 1080px por 1920px, post com imagem quadrado de 1200px e post com
link e imagem 1200px por 628px.

FACEBOOK @ rockcontent
perfil pessoal
-— — i —————————§

IMAGEM
DE CAPA

«—180px —»

IMAGEM '
DEPERFIL 'O

grupos, eventos e anuncios

IMAGEM DE

CAPA PARA GRUPOS
IMAGEM DE

CAPA PARA EVENTOS

+————640px —»

ANUNCIO COM
LINK E IMAGEM 500p«  ANUNCIO COM
IMAGEM UNICA

E
ANUNCIO COM
CARROSSEL

Figura 39 — Tamanho de imagens no facebook

Fonte:https://rockcontent.com/br/wp-content/uploads/sites/2/2020/04/tamanhos-de-imagem-no-
facebook-580x1024.png

De acordo com Lopes:

Instagram é uma rede social visual, criativa e interativa. Possibilita 0 compartilhamento
de imagens e videos de curta duracdo diretamente do aplicativo de celular. Nele,
também é possivel seguir usuarios, curtir, comentar e compartilhar as publicagées.
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Seguindo dados da RECording (2021) o Instagram tem a faixa etaria entre 18
e 24 anos é a maior da demografia, sendo o Brasil um dos maiores utilizadores do
Instagram (95 milh&es de usuarios). O Instagram tem tamanhos pouco diferentes do
facebook tendo, Imagem de perfil 720px, Stories 1080px por 1920px, post com
imagem quadrado de 1080px e post com foto na horizontal 1080px por 566px e

imagens verticais por 1080px por 1350px.

TAMANHO IDEAL DE IMAGENS
& VIDEOS NO INSTAGRAM

INSTAGRAM PHOTO POSTS INSTAGRAM
STORIES

fo— ____JENge— |
1.91:1

1080 x 608px

1:1

IGTV COVER INSTAGRAM VIDEO POSTS
PHOTO

——— o— ] 0— ]
s 1.91:1

1080 x 608px

1:1

Figura 40 — Tamanhos para imagens Instagram
Fonte: https://www.instagram.com/p/CGk81Zun30k
O WhatsApp Business € uma versdo empresarial do WhatsApp comum para o
publico, além dos recursos proporcionados pela versdo de usuario, 0 Business tem
ferramentas de automacdo, classificacdo de mensagens e criacdo de um perfil

comercial.
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L L LD
& = Padaria Sandra m v

Seu carrinho

4 itens.
adaria Sandra >
1 Qeteog sz, Bolo de Cenoura
ssmiz.  Bolo de Cenoura - , .
' !'__ | Bolo de Rolo = Legall Vou dar uma cihada
4 Bolo de Cenoura -
l Bolo de Rolo i L Padaria Sandra

Escobi esses Obrigadal

Bolo de Chocolate

) =%

Figura 41 — WhatsApp Business organizacao de pedidos por “carrinho"

K

Fonte: https://www.instagram.com/p/CGk81Zun30k

De acordo com Take Blip do site take.net

Dados apontados pela Statista mostram que 56% da populacdo brasileira faz uso do
WhatsApp, desde 2017. Hoje, mais de 95% dos smartphones contam com o aplicativo

instalado.
A versédo business foi pensada para atender pequenos empreendedores que
precisam de um meio eficiente e direto de contato com os clientes, também
oferecendo estatisticas de quantas mensagens foram entregues e lidas de fato, e um

sistema de etiquetas onde é possivel categorizar conversas e grupos.
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4 IMERSAO DE PROFUNDIDADE

E um momento em que o foco é nas pessoas. Nesta etapa s&o levantadas
perguntas centrais que possuem necessidade de serem respondidas dentro do
projeto: 1 O que as pessoas falam?; 2 Como agem?; 3 O que pensam ?; 4 Como se
sentem? Consiste também, por pesquisas do tipo primario (VIANNA et al, 2013)

4.1 Entrevista Quantitativa

Foi realizado uma entrevista quantitativa com um publico anénimo via
Formulario Google na web. Com o objetivo de conhecer as preferencias do publico na
hora da procura de uma clinica de Medicina Integrativa. O Questionario foi feito do dia
05/05/2022 ao dia 07/05/2022, com a participagéo de 37 pessoas.

Teve como objetivo primario: Levantar dados para auxiliar na tomada de
decisdo sobre a elaboracdo da marca a ser elaborada nesse projeto. O objetivo
secundario € também buscar compreender o comportamento do publico relacionado
a busca de clinicas com tratamento integrativo.

O resultado das pesquisas foram:

Vocé ja fez ou tem algum interesse em experimentar algum tratamento com Medicina Integrativa?
37 respostas

® sim

® Nao
N&o, mas gostaria de experimentar um
dia!

Figura 42 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor



Quais essas Medicinas Integrativas vocé conhece?
37 respostas

Seitai ou Quiropraxia

Acupuntura 35 (94,6%)

Cone Hindu

Barra de Access

Reiki

Nunca ouvi falar sobre

40

Figura 43 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor

Quais essas Medicinas Integrativas vocé fez ou ainda faz?
37 respostas

Seitai ou Quiropraxia

Acupuntura 9 (24,3%)
Cone Hindu
Barra de Access
Reiki 14 (37,8%)

Nunca Experimentei 22 (59,5%)

0 5 10 15 20 25

Figura 44 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor
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Quando vocé pensa em procurar uma clinica de Medicina Integrativa, como vocé procura ?
37 respostas

[ ] Recomendagées de Amigos
@ Google

@ Redes Sociais

@ Cartazes

Figura 45 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor

Quando vocé comparece a uma clinica de Medicina Integrativa, o que te atrai ?
37 respostas

@ O Ambiente

@® O Atendimento

@ A Organizagéo

@ Nunca visitei uma Clinica do tipo

Figura 46 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor
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Com que Frequéncia voceé vé conteudo sobre o tema abordado ?
37 respostas

@ Todos os Dias

@ Algumas vezes por semana (até 3 dias
por semana)

@ Uma vez por semana
@ Quase Nunca(menos de 1 vez por

semana)
8,1%

10,8%

Figura 47 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor

O que voceé leva em consideragao quando busca algum tratamento?
37 respostas

@ O Prego do tratamento
@ A Distancia em relagdo a minha casa
@ Quéo bem Falado o Lugar é

. @ O primeiro que eu acho no Google
1%

48,6%

Figura 48 — Pesquisa de interesse pelo Google Forms

Fonte: O Autor
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5 ANALISE SINCRONICA OU PARAMETRICA

A Analise Sincronica ou Paramétrica de acordo com Pazmino (2015, p.62):

€ uma ferramenta de andlise que serve para comparar 0s produtos em
desenvolvimento com produtos existentes ou concorrentes, baseando-se em
avariaveis mensuraveis, ou seja, que podem ser medidas. Permite avaliar aspectos
quantitativos e qualitativos

Para fazer a analise deve se estabelecer critérios qualitativos e quantitativos

como sensacao, estilo, funcionalidade, cor, forma, preco, sofisticacéo etc.

Figura 49 — Marca QuiroJa

Fonte: Autor

A Clinica QuiroJa focada em quiropraxia localizada no Aruja. O instagram
possui destaques organizados porem sem as cores utilizadas em sua marca, nao
utiliza da marca como foto de perfil, os posts tem um padrdo que varia de posts
informativos, eventos e curiosidades todos com as cores da logo, exceto as que

utilizam fotos.
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quitoja [Emeemenccen | (SR -

46 publicacdes 1,201 seguidores 287 seguindo
Quiro ja

S QUIROPRAXIA

fCLiNICA: R: Aires Monteiro, 38 - Center Ville - Aruja.
£ Seg a Qui das 9h as 18h

Cligue aqui para agendarlil
api.whatsapp.com/send?phone=5511950873872

o ? & ? o
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quadros de dores na
lombar toda semana.

Quiropraxia na vida.do
atleta de corrida

Figura 50 — Instagram QuiroJa

Fonte: https://www.instagram.com/quiro.ja/

-

'@ quiroja * Seguir
Aruja

@ quiro.ja Vocé sabia que a corrida de rua € um dos esportes mais
populares no Brasil?

Um estudo de 2015 apontou que entre 5 e 11 milhdes de
brasileiros praticam corrida e caminhada com frequéncia.

Sé que existem alguns problemas que podem surgir aos
praticantes como tendinites e lesdes, basicamente no quadril,
joelhos e tornozelos. Muitos desses problemas podem ser
tratados com quiropraxia, principalmente na prevencdo deles.

#quiropraxia #quiro #quiroja #saude #qualidadedevida #corrida
#corridaderua #aruja #arujacity #altotiete

13 sem Ver tradugdo

Quiropraxia na vida.do Qv N
atleta de corrida Curtido por juh.leonisio e outras pessoas

Figura 51 — exemplo curiosidade Quiro.Ja

Fonte: https://www.instagram.com/p/CfZgFR_LMI7/



@ quiroja = Seguir
ARRASTE > Aruja

@ quiro.ja Entenda melhor, como & o tratamento para dores na
lombar com a quiropraxia.

#quiropraxia #quire #quireja #qualidadedevida #saude #semdor

Aq ui em meu #lombar #aruja #arujacity #altotiete
trato 13 sem  Ver tradugdo
quad ros de dores na @ elisangelafreitas8638 Tem telefone pra que eu possa entrar

em contato?

Iombar toda semana. 10 sem Responder Ver traducdo

——  Verrespostas (1)

@ elisangelafreitas8638 Qual o valor da 1 segio?

10 sem Responder Ver tradugdo

—  \ar racnactac (M)

Curtido por juh.leonisio e outras pessoas

sssssses

@ Adicione um comentario...

Qv W
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Figura 52 — exemplo informativo Quiro.Ja

Fonte: https://www.instagram.com/p/CfUocVSp6u2/

@ quiro.ja Esse final de semana participei de um curso de
neurologia aplicada a quiropraxia. Mais uma vez me surpreendo
de como é complexo o corpo humano, isso me faz querer
aprender cada vez mais!

O ajuste n3o influéncia so6 articulagdo, ele influéncia o cérebro
como um todo e todo o sistema nervoso!

#quiropraxia #quiro #quiroja #qualidadedevida #saude
#neurologia #neurologiafuncional #aruja

em Ver tradugdo

Curtido por loiirinha_pink e outras pessoas

@ Adicione um comentario.

Figura 53 — exemplo evento Quiro.Ja

Fonte: https://www.instagram.com/p/Ceb0HgkJyqe/

@ quiroja * Seguir "
Arujad

Qv W
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PRIMESCULP

MED & S PFA

Figura 54 — Marca Primesculp Med&Spa

Fonte: https://primesculp.com.br
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Primesculp € uma clinica que mistura Medicina e Spa localizada no Rio de

Janeiro/RJ — Brasil. Seu instagram tem a marca da clinica e destaques organizados

com o simbolo e fundos que simulam marmore, os posts tem um padréo que varia de

posts informativos, eventos e curiosidades todos com as cores da logo.

Instagram ~ QR ® ® O W
Dl'imeSCU|D Enviar mensagem m wee

144 publicagdes 11.6K seguidores 978 seguindo

Centro de Medicina e Spa

Medicina e saide

¢ Melhor centro integrado do pais

> Bem-estar e Longevidade
Experiéncias para seu corpo & mente

> Atendimento personalizado

linktr.ee/primesculp

Q0000 O G

| feedbacks | performa... | gordura l... | black peel Ispa | tecnologias | capilar
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o~

-
—

e

a. "i. r— i QUEDA DE CABELO

E AUTOESTIMA

Figura 55 — Instagram Primesculp Med&Spa

Fonte: https://www.instagram.com/primesculp/



‘ primesculp * Seguir
2 VillageMall

‘ primesculp Apareceram varias bolinhas vermelhas na sua pele,
muito semelhantes a acne?

Elas cogam muito e a drea fica avermelhada?
Pode ser a famosa #foliculite.

A foliculite é causada por uma infecg3o viral, bacteriana ou
flingica dos foliculos capilares.

O quadro pode ocorrer em qualquer lugar da pele, sendo mais
comum no rosto, virilha e cabe¢a, podendo se espalhar para

outras areas.

Veja o que pode estar causando a foliculite:

A fOIiCU”te esta’ - Lesdo ao se barbear;
) - Atrito provocado;
te incomodando?

Qv W

Curtido por laveniacosmeticos e outras pessoas

\\.'b

Figura 56 — exemplo informativo Primesculp

Fonte: https://www.instagram.com/p/Ci_VNuCu42i/

. primesculp * Seguir
Audio original

‘ primesculp Vocé sabe a diferenca entre Anabolizante e
=] St
Reposigdo Hormonal?

Hoje, o @drtannure vai explicar um pouce sobre esse tema tdo
discutido, principalmente entre as pessoas que realizam alguma
pratica de exercicio fisico e esporte.

Aindicacdo e o acompanhamento médico € fundamental em
ambos os casos, por isso procure um profissional.

Nosso time da PrimeSculp estara pronto para recebe-lo(a)!

wAbrimos uma caixinha de perguntas nos stories, onde o Dr.
Marcio Tannute ird tirar algumas dividas sobre esse assunto.

#villagemall #primesculp #altaperformance #tecnclogia

#medicinadoesporte #diagnostico #saude #prevencao
#reposigdohormonal #anabolizante

Qv W

Curtido por solangeregia e outras pessoas

Traumatologia e Med. do Esporte HA 7 DIAS

L L)

Figura 57 — exemplo curiosidade Primesculp

Fonte: https://www.instagram.com/p/CiyAnensqvl/
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primesculp = Segui

primesculp WFDigital

®© ©

Quem ai treincu com #WFDigital no sabado passado?f Q@
Foi top demais! Um agradecimento especial a todos as parcerias

e a todos os envohvidos! S GO EH

@renatolobao
@playbak_eventos
@greanpeoplebrasil
@farmaciaanalitica
taurantepobrejuan
@zero2 Tfilmesoficial

@, (21) 3550-7940 4§ 99298-7266

Clinica PrimeSculp
| Med&Spa
Shopping VillageMall, 551

deejaydentinho Foi top demais!! §7 §7

a3

(})

lucianapopulo O que é esse treino ?

a

renatolobao Foi incrivel!! Obrigado @primesculp vcs sdo

a3

® D

wa Zero2ifilmesoficial B @ ®

a

rarn? filmesaficial Fuentn ton —

Qv W

Curtido por daihanejb e outras pessoas

» 0:03/1:38

®)

Figura 58 — exemplo evento Primesculp

Fonte: https://www.instagram.com/p/CHkudA_Ay7M/

Figura 59 —Marca Instituto Melo

Fonte: https://institutomelo.com.br

Instituto melo € uma clinica com varias vertentes no meio de saude com
medicinas integrativas e se localizada em Minas Gerais. Seu instagram tem a marca
da clinica e destaques organizados com as cores da marca, porém existem destaques
avulsos com fora do padrdo da marca, € utilizado sua marca como foto de perfil, os
posts tém um padrdo que varia de posts informativos e curiosidades todos com paleta

de cores referentes que casam com a identidade visual da marca.



instituto_melo | Envarmensooer | (RN (0 -

652 publicagdes  15.3K seguidores 1,014 seguindo

Instituto Melo

Medicina e satde

@ Medicina Integrativa

Cabelos, emagrecimento, oncologia e autoimunes

P AL Oscar Niemeyer, 1033 - SI. 620, Vila da Serra

€2 3654-2262 / 99440-2828

linktr.ee/insti l0?fbclid = IwAR2wY-GKu-Z0DDjCwLyhjB7DKJQHOULSqeAqoNE...

c © 0@ O @ 6

Capilar SERVICOS RELAXAME... Fertilidade EMAGRECER CORONAVI... LOCALIZAG...

88 PUBLICACOES ® REELS @ MARCADOS

TONE  0ZEMPIC

0 QUE E PRECISO SABER

Iﬁ' e Bkt o M
0 BASICO QUE VOCE
PRECISA SABER PARA
SEUS CABELOS NAO
CAIREM NUNCA MAIS

Figura 60 — Instagram Instituto Melo

Fonte: https://www.instagram.com/instituto_melo/

instituto_melo * Seguir
Instituto Melo

() instituto_melo A medicina
ortomolecular tem como base o
objetivo de prevenir e equilibrar a
salide a longo prazo, proporcionando

um rejuvenescimento de dentro para
fora.

Para isso, faz o uso de vitaminas,
minerais, horménios e dietas,
combinados ou ndo com
medicamentos menos agressivos ac
corpo. E, assim, restabelece o

M E D I CI NA equilibrio quimico do organismo,

aperfeigoando ao maximo a fungdo

ORTOMOLECULAR - I

: E indicada para quem deseja prevenir
Rej uvenescimento . doencas. Os resultados positivos, além

da melhora alobal da saiide. incluem
de dentro para fora

Qv W

Curtido por duda.bucker e outras pessoas

@ Adicione um comentario...

Figura 61 — exemplo informacé&o Instituto Melo

Fonte: https://www.instagram.com/p/CjGDb5Iluke4/
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instituto_melo * Seguir
Instituto Melo

instituto_melo A ventosaterapia é uma forma de medicina
alternativa na qual ha sucgdo na pele, realizada com ventosas,
que criam um efeito vacuo, aumentando o didmetro dos vasos
sanguineos da area tratada. O procedimento que dura cerca de
20 minutos e deve ser feito em sessdes isoladas, tem diversos
beneficios:

- Desintoxicagdo do organismo e drenagem dos fluidos corporais
- Equilibra o corpo e a mente, harmonizando o sistema
energético

- Diminui fadigas

- Elimina contragdes musculares

- Aumenta a produgdo de liquido sinoval

O tratamento & bastante seguro, mas ndo deve ser realizado em
pessoas que tém trombose, distirbios hemorrgicos,
tromboflebite, varizes e febre.

Para saber se o procedimento é interessante para vocé, procure

Qv W

Curtido por esteticagrazi e outras pessoas

Figura 62 — exemplo curiosidade instituto melo

Fonte: https://www.instagram.com/p/ChUnRgeuveq/

Figura 63 — Marca Instituto Karla Miura

Fonte: https://www.instagram.com/drakarlamiura/
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Instituto Karla Midra trabalha com medicinas integrativas direcionada ao

emagrecimento localizada em Volta redonda. Seu instagram n&do tem a marca da

clinica e destaques organizados com icones, 0s posts ndo tem um padrao e néo

possuem muitas variedades apenas informativos e sem um padrao de cores.
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drakarlamiura  evermenssoern [N B -

363 publicagdes 14.6K seguidores 3,459 seguindo

DraKarla Miura/ Médica

Medicina e satide

@ 94/UDO MULHERES A EMAGRECER DE MANEIRA SAUDAVEL E DEFINITIVA.
M\ Criadora do Método Slim de Emagrecimento

£ (24) 99884-6052

linktr.ee/karlamiura

Seguido(a) por jullyepepper

e 0 0@

Melhor do ... Emagrecim... Horménios Menopausa M Muscular Institucional

&8 DUBL!CAC()ES  REELS @ MARCADOS

FIRMEZA DE PELE )

' 4
~

4 ) SOMENTE

Figura 64 — Instagram Doutora Karla Miura

Fonte: Fonte: https://www.instagram.com/drakarlamiura/

ey

Figura 65 — Marca Clinica Humanizar
Fonte: https://www.instagram.com/humanizarmedicina/
Clinica Humanizar trabalha com medicinas integrativas direcionada a salde
mental localizada em Volta redonda. Seu instagram tem a marca da clinica como foto

de perfil e destaques organizados a primeira foto dos destaques, os posts tém um
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padrdo que varia de posts motivacionais, e datas comemorativas, sem um padréao de

cores.

humanizarmedicing | Eniar mensagem m

& 50 publicagdes 1,409 seguidores 406 seguindo

Humanizar
{/I/ b iy

Medicina e satde

Dra Jugara Gomes @ Dra Paula Varella @y Dra Priscila Pacheco @ Integralidade no
atendimento médico: Acolhimento, escuta, empatiaQ)
api.whatsapp.com/send?phone=5524998687000

3¢2€©99G

Destaques M 1anohu... @ Marco @Fevereir... QJangiro ... @Novemb... @ Outubro...

B2 PUBLICACOES MARCADOS

«H» b iger

"0 SOFRIMENTO HUMANO
S0 € INTOLERAVEL
QUANDO NINGUEM CUIDA" J

oo saeers

INASTICA CEREBRAL PARA IDOSOS

Moy b2 -

Figura 66 — Instagram Clinica Humanizar

Fonte: https://www.instagram.com/humanizarmedicina/

humanizarmedicina * Seguir
Shopping 33 - Volta Redonda RJ

H"l"”ﬂ" 140 v . f‘!flmanizarmedicina Bom dial!! Q

em Ver tradugio

a marcelovarellagé OO V]

o4 em Responder

"0 SOFRIMENTO HUMANO
SO E INTOLERAVEL
QUANDO NINGUEM CUIDA"

CICELY SAUNDERS

A

Qv W

Curtido por csvoltaredonda e outras pessoas

Figura 67 — exemplo post motivacional humanizar

Fonte: https://www.instagram.com/p/CeTHtrTurJg/
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humanizarmedicina * Seguir
Shopping 33 - Volta Redonds RJ

humanizarmedicina Hoje, 16 de maio comemoramos o dia do
Médico Geriatra!

Sou muito feliz pela especialidade que escolhi, e grata aos meus
pacientes e colegas de trabalho pelo aprendizado didrio!

Que Deus continue me abengoando nessa missio! dl

#16maio #DiadoGeriatra #Geriatria
#saude #envelhecimento #medicina

@humanizarmedicina

e silvanabinhote Parabéns @ @ o

;o QvY |

Curtido por gracielegomes82 e outras pessoas

@ A
Figura 68 — exemplo data comemorativa humanizar

Fonte: https://www.instagram.com/p/CdoEwe-Li2a/

Figura 69 — Marca Clinica Humanizar

Fonte: https://www.instagram.com/venusintegrativa/

Clinica Venus integrativa trabalha com medicinas integrativas direcionada a
estética e dermatologia localizada em Volta redonda. Seu instagram tem a marca da
clinica como perfil e destaques organizados com cores degrade dos cabelos da sua
patrona (Venus) em maioria, apenas 2 fogem desse padrdo, os posts tém um padréao
gue varia de posts informativos, eventos e curiosidades ndo seguindo o padrdo das

cores.
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venusintegrativa | Eniar mensagem

84 publicacd 295 i 39 ind

0

Venus Integrativa

:\;j}\

Satide/beleza

Instituto de Medicina Integrativa

@ Dermatologia e Med. Estética

A Dra Erica Telles | Dra Monielly Poloniato
BAgende sua consulta [
linktr.ee/venusintegrativa

o0 ©

Como chegar Feedbacks Med Estética Dermatolo... Contato Sobre a Ve...

-
=
- =t
17}
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BOCA RESSECADA:
0 QUE FAZER?

Naodeixe'para os 50,
as ruguinhas que vocé
pode prevenir aos 30!

Figura 70 — Instagram Venus

Fonte: https://www.instagram.com/venusintegrativa/

@ venusintegrativa * Seguir .ee

venusintegrativa Todos os dias a nossa pele fica exposta a
diversos poluentes e coisas que a degradam com o passar dos
anos, mas vocé sabia que pode estar ajudando e até mesmo
acelerando o processo de envelhecimento da sua pele?

Com pequenas atitudes praticadas no dia a dia vocé pode estar
contribuindo para a produgdo excessiva de oleosidade e ainda
causando micro lesdes a sua pele. Mas calma, ndo precisa ficar
nervosa.

Hoje trouxemos os 10 pecados capitais para vocé fugir bem
rapido, confere §

1) N&o limpar o rosto antes de dormir (mesmo que ndo tenha
usado maquiagem);

2) N&o usar protetor solar;

3) Nao usar hidratante na pele;

4) N3o esfoliar a pele (ou fazer isso com muita frequéncia);

5) Ndo dormir o suficiente;

6) Tocar/cogar o rosto com frequéncia;

os 10 pecado 7) N&o usar produtos proprios para a pele do rosto;
OV NM3A lhahar AAnias

capitaisigue oQv 0

Curtido por rose.telles e outras pessoas

@ Adicione um comentario...

Figura 71 — exemplo informativos Venus

Fonte: https://www.instagram.com/p/Ci4-62xuvDb/



Clinicas Quiro Ja Primesculp Instituto Melo
Marcas Qui T9J0 MI MELO
Tons Pasteis Escuros e Claros Claros
#5DBEB9
|
Cores #1110 - #5EA9B2
#B17D84
#849B90
Formato Horizontal Quadrado Horizontal
Estilo Minimalista Sofisticado Moderno
Tipografia Fantasia sem Serifa Sem serifa Sem Serifa
Naming Nome Artificial Nome Artificial Nome patronimicos
Clinicas Instituto Karla Miura Humanizar Venus Integrativa
Q 0
Marcas i
”- ok iday VENUS
Tons Escuros e Claros Escuros e Claros Claros
#111110 - #9A9790 - #111110 -
Cores
Formato Quadrado Quadrado Quadrado
Estilo Sofisticado Minimalista Moderno
Tipografia com serifa Fantasia Script Com Serifa
Naming Nome patronimicos Nome metaforico Nome patronimicos

Figura 72 — Analise Paramétrica

Fonte: Autor
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6 ANALISE E SINTESE

A analise e sintese é como uma peneira, onde € filtrado todas as informacdes
levantadas nas etapas anteriores e destacadas somente as informacdes mais
relevantes, fazendo com que fique apenas coisa mais objetivas. Com isso, é criada a
definicao de critérios que irdo influenciar de forma essencial as etapas de prototipacao
e ideacao.

De acordo com VIANNA et al (2011, p.16) “Analise e Sintese, que tem como
objetivo organizar esses dados visualmente de modo a apontar padrbes que auxiliem

a compreensao do todo e identificacdo de oportunidades e desafios”.

A andlise de similares visa analisar concorrentes com o objetivo de organizar e
obter uma quantidade de detalhes que fica melhor bem visualizada quando
comparadas lado a lado, aqui temos exemplos de trés clinicas com presenca online:

As clinicas foram escolhidas pela forma que se divulgam na rede social, sendo
elas: Clinica Dra Karia Miura que de acordo com a propria € uma clinica que trabalha
com conceito de Medicina Integrativa, que foca na manutencdo da salde e melhora
do processo de envelhecimento com tratamentos preventivos. A clinica se encontra
na cidade de volta redonda e atende de segunda a sexta das 09h as 20h; A clinica
humanizar medicina integrativa atua na area de geriatria, psiquiatria e neurologia,
localizados em volta redonda atendem de segunda a sexta, das 7:30h as 19h; A clinica
Vénus Integrativa € uma clinica voltada para dermatologia, estética localizada em

volta redonda, e atua de segunda a sexta das 09h as 18h

Clinica dra karla miura Clinica Humanizar Medicina Integrativa Venus Integrativa

O
& e
Jrs)
(TN
Logo VENUS

f{{m« oo

Facebook
Instagram
Contato WhatsApp
Site ndo nao
Posta frequentemente ? ndo

Estilo da marca
Tem layout padronizado ndo
Usa marca D'agua Ocasionalmente

Figura 73 — Analise de Similares

Fonte: O Autor
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Quiro)a
Logo oot

Facebook
Instagram
Contato WhatsApp
Site
Posta frequentemente ?

Estilo da marca Logo e nome
Tem layout padronizado
Usa marca D'agua

ndo

Figura 74 — Andlise de Similares

Fonte: O Autor

Analisando os posts que as clinicas fazem em suas redes sociais podemos ver
gue algumas seguem padrdes outras ndo, utilizando de comparagdo o que foi

considerado o melhor post da pagina:

SINDROME DO
OVARIO POLICISTICO

Entenda
suas causas!

Figura 75 — Post Instagram Dra Karla Miura
Fonte: https://www.instagram.com/p/CaaZJYEP045/
analisando a figura 75 pode se perceber que:
e As cores combinam com a marca
e 0 @ nao esta bem legivel
e 0s simbolos de divulgacéo na rede estdo pouco visiveis

e A Marca ndo condiz com a versao exposta em seu Facebook, site ou
post anteriores e posteriores
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HM%Q& v

‘ " JANEIRO
{ BRANGCO

PORQUE E PRECISO FALAR
/ SOBRE SAUDE MENTAL

Figura 76 — Post Humanizar Medicina
Fonte: https://www.instagram.com/p/CZg5VuVrAqr/
analisando a figura 76 pode se perceber que:
e 0 texto é facil de ler
e 0 post assim como todos, existe a presenga da marca d’agua da clinica

e 0 post segue um padrao de: foto com fundo de opacidade baixa e texto
na frente

Figura 77 — Post Venus Integrativa

Fonte: https://www.instagram.com/p/Cclf_gwlI-CV/
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analisando a figura 77 pode se perceber que:
e 0 post segue um padréo limpo e rapido de se passar informacao
e utiliza das cores que ndo necessariamente remetem a marca

e n&o tem a marca d’agua da clinica

6.1 Cartdes de insights

Agora € importante organizar todas as informacdes levantadas utilizando dos
cartdbes de insights. De acordo com VIANNA et al (2011, p. 66) “Séo reflexdes
embasadas em dados reais das Pesquisas Exploratéria, Desk e em Profundidade,
transformadas em cartdes que facilitam a rapida consulta e 0 seu manuseio”.

Os cartbes de Insight foram organizados na plataforma Miro e divididos em 2

tipos: o Primeiro com a informacdo fornecida pelo cliente sobre sua clinica:

Cartdes de Insight

Info Cliente
Problemas Concorréncia
Afalta de
conhecimento ou .
koo de Abertura Fazem:
proﬁ::;:::\s na A FeedbaCk
o na clinica I
As ameacas s30 as normas de BM ou diVUlgagéO em
que sempre estdo em s
julgamento sobre as VR redes soclals
praticas como o uso de
agulhas que se aprovado
seria de direito somente T —
médico, onde todos que
utilizam tatuadores
perdem também o uso. J OVe n S a
Afalta de
conhecimento ou =
discriminacdo de I d O S O S
outros
profissionais na
satde.
T —

Figura 78 — Cartdes de Insight

Fonte: Pesquisa do Autor




Cartdées de Insight

Info Cliente

Vantagens
Vantagens

Figura 79 — Cartbes de Insight

Fonte: Pesquisa do Autor

O segundo foi a visdo analisada do que foi dito e pesquisado:

Info Observada

Problemas - Concorréncia

Figura 80 — Cartbes de Insight

Fonte: Pesquisa do Autor
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Info Observada

Oportunidades

Vantagens

existem uma
grande parte do
publico que, ndao

A ) faz nenhuma
Alta terapia, mas
gostaria de tentar
procura

Grande parte n
experimentou
nenhum dos
tratamentos e o
Reiki foi praticado

Boca a bocaéo
método mais
usado de busca
pelo servico
google é o
egundo mais

Grande parte dos
entrevistados
conhecem
Acupuntura, Reiki
e Seitai

na area

parece que o
Reiki € o mais
praticado
(possivel medo
de agulhas ?)

Atendimento e
0 ambiente
sao os fatores
mais atraentes

Figura 81 — Cartdes de Insight

Fonte: Pesquisa do Autor

6.2 Critérios Norteadores

“Sao diretrizes balizadoras para o projeto, evidenciando aspectos que nao
devem ser perdidos de vista ao longo de todas as etapas do desenvolvimento das
solugdes.” (VIANNA et al, 2011, p. 78). Os critérios levantados sdo uma base para se
seguir como uma orientacdo nas etapas seguintes.

A partir da analise dos cartdes de insight e do diagrama de afinidades, foi
possivel observar padrdes e afirmar critérios os quais fossem a esséncia para este

projeto:
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e Como a maior parte dos tratamentos sao orientais e o tema faz parte do
estilo de vida do cliente a marca deve passar um visual oriental

e Durante a andlise sincrénica ou panoramica foi observado a utilizacao
de cores que remetem saude e bons sentimentos, entdo deve-se buscar
cores com a mesma intencao

e A Marca deve ter uma inclinacdo ao estilo minimalista para uma

utilizacao universal mais simples
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7 IDEACAO

Essa fase tem como objetivo gerar as ideias para o projeto utilizando das

ferramentas de sintese para estimular a criatividade e gerar as solucdes desejadas.

7.1 Painel seméantico

Painel semantico é a forma mais facil de vocé organizar as ideias de conceitos
de forma eficiente, ele também pode ser chamado de moodboard e seu objetivo e
montar um quadro de referéncias visuais, com imagens, cores, objetos, fotos e até

mesmo palavras ou frases que podem simbolizar ou expressar a esséncia de uma
marca.

Figura 82 — Painel Semantico Oriente

Fonte: Autor



Figura 83 — Painel Seméntico Paz

Fonte: Autor

00
00

A4/
00
00

Figura 84 — Painel Semantico Saude

Fonte: Autor
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7.2 Naming
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Nessa parte foram gerados varios nomes com inspiracdo em saude, bem estar,

partes de nome de tratamentos, personagens da cultura oriental.

Zhilido
bem viver
bem sentir
Quiro now
reiki vida
tratamentos orientais integrativos (TOI)
Florecer
Shennong
Quiro + integrativa
Acess Integrativa
reiki
quiro saude
zhiliao saude
zhiliao integrativa
vital quiro
bem viver
saude oriental
vital oriental
acupusaude

Figura 85 — Brainstorming Naming

Fonte: autor

Logo apos foram separados 4 nomes da geracéo escolhidas pelo autor pela

sonoridade e facil escrita, para que o cliente pudesse votar qual nome estaria melhor

dentro dos critérios de sonoridade, facil pronuncia, facil escrita, tamanho do nome e

facil memorizacao.

Voteem umaescadadela5s

Momes  [Sonoridade |Facil pronuncia [Facil escrita [tamanho do nome [Facil memorizagdo |

Saude Integrativa

Viver Integrativa

Vital Oriental

Florecer Oriental
Figura 864 — Matriz deciséria Naming

Fonte: Autor

3 2 1 1 2 9
1 2 1 2 1 7
4 4 4 4 4 20
2 2 1 3 2 10
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7.3 Matriz Morfolégica

A matriz morfolégica € uma matriz que possibilita a combinacdo e

recombinacdes de elementos relacionados a um tema ou Vvarios, utilizando da mescla

desses elementos para gerar inspiracao:

Vital DiYal Vital Kt
Oriental Orien¥al Oriental Qrcntat

Quiropraxia @ Q') /5\)
06 ¢

Cone hindu Qj g
Saude p“p ﬁ D@ @
Reiki g@@

Oriental ﬁ%* L O %3?::#%%6?3 x
R N R N

Figura 85 — Matriz Morfoldgica

Tipografia

Fonte: Autor

7.4 Brainstorming

A técnica sugere que se faca uma chuva de ideias, reunindo assim varias
opcOes sem julgamento se sdo boas ou ndo, apenas para dar volume e quantidade a
uma variedade de opc¢des que ajuda a solucionar problemas de entraves que

impedem um projeto de seguir a diante.

Vital
Oriental

Figura 87 — Brainstorming Marca

Fonte: Autor
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\ 4

Vital
Oriental

Figura 88 — Brainstorming Marca

Fonte: Autor

Vital

Oriental

Figura 89 — Brainstorming Marca

Fonte: Autor

o

Vital
Oriental

Figura 89 — Brainstorming Marca

Fonte: Autor

78



79

S )V

Vital
Oriental

Figura 90 — Brainstorming Marca

Fonte: Autor

7.3.1 Matriz decisoria

A matriz deciséria € uma ferramenta para toma de decisdo utilizando de
critérios e atribuicdo de notas para avaliar qual a opcédo mais viavel, foi feita a matriz
decisoria baseada na resposta do cliente sobre o nome da marca. A escolhida € a que

obteve maior resultado

Matriz decisoria1-5
Significado Minimalismo Tema oreintal aplicabilidade resultado

& 2 5 3 5 15

U'*%lrien‘lul

i
Oriental

%324211

Vital
Oriental
Figura 90 — Matriz Deciséria Marca

Fonte: Autor
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Apos eleita a marca foi feito o esbo¢o de 3 modelos diferentes, relacionados ao

desenho do simbolo e também posicao da tipografia:

Vital
Oriental

Figura 91 — Modelo Marca Eleita 1

Fonte: Autor

Vital
Oriental
Figura 92 — Modelo Marca Eleita 2

Fonte: autor

Vital Oriental

Figura 93 — Modelo Marca Eleita 3

Fonte: autor

7.3.2 Malha Construtiva de Marca

Feito os esbogos, o proximo passo é aperfeicoar a marca, fazendo a mesma

em uma malha construtiva:
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Vital Oriental

Figura 94 — Modelo Marca Malha Construtiva de Marca

Fonte: Autor
A decisao de colocar o nome da marca menor que a mesma e na parte inferior

foi feita para dar maior destaque a marca e torna-la mais visivel para o consumidor. O

resultado da marca estd demonstrado na figura 94:

Vital Oriental

Figura 95 — Marca Vital Oriental

Fonte: Autor
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7.3.3 Cor

A cor escolhida simboliza na cultura oriental Felicidade, Humildade e Boa

Saude e é a cor que remete a roupa de monges budistas.

Figura 96— Marca Vital Oriental Cor

Fonte: Autor
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8 PROTOTIPACAO
8.1 Logo
A escolha da logo foi feita a partir dos critérios norteadores que buscava uma

localizacéo oriental e uma referéncia aos tratamentos oferecidos na clinica, também

com o foco de ser minimalista.

Vital Oriental

Figura 97 — Marca Vital Oriental

Fonte: Autor

Figura 98 — Marca Vital Oriental Variagdo 1

Fonte: Autor
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Figura 99 — Marca Vital Oriental Variagdo 2

Fonte: Autor

8.2 Instagram

LITTE) 2:13PM -

< VitalOriental

3711 14.4K 272
posts followers following
N oo ]
VitalOriental

Clinica De Medicina Integrativa
Venha se consultar com a gente !

Acupuntura Reiki Quiropraxia Cone Hindu Barra

@ Q ® O A

Figura 100 — Pagina inicial Instagram Vital Oriental

Fonte: Autor

Geracao de alternativa para post no instagram:
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Figura 101 — Alternativas instagram

Fonte: autor

TITULO

texto

texto

Figura 102 — Alternativas instagram

Fonte: autor
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ATIVIDADE

Titulo do tema

Titulo do tema

TSN,

Figura 103 — Alternativas instagram

Fonte: autor

Figura 104 — Alternativas instagram

Fonte: autor
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Subtitulo

NS/

Figura 105 — Alternativas instagram

Fonte: autor
AN
/\
\jr ~ 1_/

Titulo principal

Figura 106 — Alternativas instagram

Fonte: autor
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@VitalOriental g

Figura 107 — Alternativas instagram

Fonte: autor

Matriz deciséria das alternativas:

|ATIVIDADE|
Logo
Bl
chamativo 5! 5! 4 5
quantidade de texto 5 4 5 3
espago vazio 3 4 4 3
espaco preenchido 5 4 4 4
18 17 17 15

Figura 108 — Matriz deciséria das alternativas instagram

Fonte: autor
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TITULO
4 4 3
2 2 2
4 4 2
2 3 3
12 13 10

Figura 109 — Matriz decisoria das alternativas instagram

Fonte: autor

Posts eleitos pds matriz decisoria:

¢

W

FELIZ DIA DO
ACUPUNTURISTA

Parabéns a to
fazemdar

Figura 110 — Post instagram

Fonte: Autor



PALESTRA

Cone Hindu

O debate cultural
em tempos pés
modernos

CONVIDADAS
Estela Duarte e Ana Morais

Os rumos da
medicina integrativa
nos tempos atuais

CONVIDADAS
Helena Pereira e fsis Amaro

ses | 18dejunhode 2022, 18h
®%% | EVENTO ONLINE. LINK NA BIO

Figura 111 — Post instagram

Fonte: Autor

Como manter seu
chakra equilibrado

« Realize mais atividades ligada a natureza e
que permitam conexdo com o corpo fisico;

+ Busque desapegar dos bens materiais;

« Pratique exercicios de respiragéo;

+ Priorize a boa alimentacdo;

« Encontre uma atividade
criativa que goste;

« Use cristais energéticos.

( @VitalOriental )

Figura 112 — Post instagram

Fonte: Autor
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Figura 113 — Post instagram

Fonte: Autor

8.4 Manual da marca

Para gue a cliente possa manusear sua marca sem que perca a qualidade e
autenticidade, foi planejado um manual para que ele tenha um melhor entendimento

de como sua marca deve se comportar em cada tipo de ambiente.



Manual de marca

Vital Oriental

Figura 114 — Capa Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

AMARCA USDS DA MARCA
Cor Uso em Imagens
Tipografia Usos Indevidos
Marca Prioritaria

Variacdes da Marca APLIGAGOES

Malha De Construcao Cartao de Visibas
Margem De Seguranca Camisas
Reducao daMarca

PtB

Figura 115 — Sumario Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor



Figura 116 — pagina 2 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

AMarca Vital Oriental

A marca é um projeto que visa manifestar 3 mensagem, valores e
servicos da instituigdo para seus clientes. esses valores sio
representados pela marca grafica. Esta Marca grafica é a sintese
visual que representa a clinica Vital Oriental

Figura 117 — Pagina 3 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Figura 118 — Pagina 4 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Cor

Pantone: 15-1164 TCX - Bright Marigold
CMYK:0/39/87/0
RGB: 264 [ 169 | 46
Web: FAA92E

Figura 119 — Pagina 5 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

94



Figura 120 — Pagina 6 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Bankai

ABCDEFGHISKLMNOPQRETUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123426749

Figura 121 — Pagina 7 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Marca PrioriGaria

A marca grafica principal da Clinica Vital Oriental deve ser utilizada
na versio quadrada como assinatura para qualguer divulgaclo, ou
peca grafica que provem da Vital Oriental, @ deve ser considerada
como primeira opcdo nos usos dos seus materiais. Nos materials
externos de comunicacho, também ¢ a mais indicada,

N

Vital Oriental

Figura 122 — Pagina 8 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Marca Variagéo

Visando a pluralidade de aplicagbes da marca Vital Oriental em
diferentes suportes, tanto digitais quanto impressas, &
disponibilizada a variagBes da marca grifica: sem assinatura,

by

Figura 123 — Pagina 9 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Malha de Construcao

0 tamanho de 100px foi utilizado como medida para os médulosda
malha de construg3o.

Vital Oriental
10

Figura 124 — P4gina 10 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Margem de Seguranca

A margem de seguranca ¢ utilizada para protegio da marca, impe-
dindo que elementos n pertencentes o ela entrem no seu campo
grafico. a medida utilizada é a mesma medida da altura do *t" de Vital
Oriental

|

1l

Figura 125 — P4agina 11 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Reducao damarca

Abaixo encontram-se as redugBes maximas de cada uma das varia
Bes de marca. Elas n devem ser utiizadas em tamanhos menores
que 08 citads para n prejudicar a qualidade de visualizagBo.

75px / 20mm 75px / 20mm
75px / 20mm

57px /15mm 46px /12mm 75px / 20mm

Figura 126 — P4agina 12 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

P&B

Versio Positiva ¢ utilizada em aplicagbes de fundo claro e com
necessidade de monocromia e o fundo Negativo ¢ utilizado quando
a necessidade de monocromia em um fundo preto.

RO .
Vital Oriental 4

Vital Oriental

Figura 127 — P4gina 13 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor



Figura 128 — Pagina 14 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Uso emImagens

0 uso das marcas graficas em imagens deve ser padronizado, a

ou preto, respeitands o espago de seguranga:

1 Marca gréfica em fundo branco

Figura 129 — Pagina 15 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Vital Oriental

Figura 130 — P4gina 16 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Figura 131 — Pagina 17 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Usos Indevidos

seguintes

6. Mudar a tipografia
7. Utilizar @ marca sobre fundos pouco contrastantes
8 Utilizar a marca sobre imagens sem a caixa branca.

18

Figura 132 — Pagina 18 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

: : >\ o~

.\‘ - ‘J‘ ‘ ‘ y,,‘ " \:\_/i/ \:/«-/_/

A s » » Vital Oriental )\ Oriet™™
~
o,

9

Figura 133 — Pagina 19 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Figura 134 — Pagina 20 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Camisas

0 modelo apresentado no manual

\ ”
\l
| -

2l

Figura 135 — Pagina 21 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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Cartoes de visita

As camisas utilizados como uniforme oficial da clinica devem seguir
© modelo apresentado no manual

Figura 136 — P4gina 22 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor

Envelope e Papel Timbrado

0s envelopes e papeis timbrados da clinica devem seguir o modelo
apresentado no mani

23

Figura 137 — Pagina 23 Manual de Identidade Visual Vital Oriental

Fonte: Autor
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CONCLUSAO

O principal objetivo desse projeto era poder fazer a criacdo da marca da clinica
Vital Oriental. Para isso foi feito um levantamento de dados com o cliente para
entender mais sobre o universo de tratamentos integrativos orientais e também
conhecer qguem s8o0 as pessoas que consumem esses Servigos.

Para fazer esse levantamento foi utilizado o método do Design Thinking do
Mauricio Vianna et al. (2012), onde € apresentado varias referéncias se basear
durante a elaboracéo, utilizando dos métodos de imersdo até chegar a parte de
prototipac&o onde o projeto pode ser refinado e testado para obter o melhor resultado.

Foi feito uma ampla pesquisa imersiva para entender com o0s tratamentos
integrativos funcionam e como eles sdo desenvolvidos, em busca de entender mais
sobre esses métodos de tratamento. Foi feito também um questionario com o cliente
para que fosse explicitado sua visdo do préprio negécio. Logo apés uma extensa
pesquisa sobre itens necessarios para a construcdo de uma identidade visual como:
cor, tipografia, naming, tipos de marca etc..

Também foi feita uma pesquisa de publico para conhecer o quais desses
tratamentos sédo mais conhecidos pelo publico.

Na prototipacdo as propostas elaboradas durante a ideacao foram filtradas em
algumas poucas opc¢des que quando eleita uma, foi aperfeicoada para a marca final
gue pode ser conferida nas figuras 97, 98 e 99.

Podemos verificar, durante o desenvolvimento do projeto, que é necessario um
amplo estudo e conhecimento dos objetivos que a marca precisa alcangar para se ter
um bom desenvolvimento dela, ndo apenas uma simples combinac¢éao de elementos,
mas sim a criacdo de uma mensagem que esta impregnada na identidade grafica,

proporcionando uma ligacdo da marca ao publico.
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