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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar o redesign da identidade visual atual
do Instituto Meu Momento, Instituto localizado na cidade de Pinheiral, o qual oferece
suporte a pacientes oncolégicos e a seus familiares. A proposta desse projeto é
desenvolver uma nova identidade que esteja alinhada aos valores e objetivos da
instituicdo. Para isso, sera elaborado um manual de marca detalhado, juntamente
com suas respectivas aplicacbes em diversos materiais e plataformas de
comunicagao. A execugao deste projeto sera conduzida utilizando a método ativa de
Design Thinking, um processo colaborativo e interativo voltado a solugdo de
problemas de forma inovadora e centrada nas necessidades dos usuarios. Este
método sera aplicado com base nas abordagens apresentadas no livro Design
Thinking: Inovacdo em Negdcios, com o intuito de promover uma compreensao mais
profunda dos desafios enfrentados pelo Instituto, a fim de gerar solugdes visuais que
transmitam com clareza e impacto sua missao e valores. A proposta do redesign é
desenvolver uma identidade visual mais moderna e clara, que reflita o simbolismo
almejado pelo Instituto e transmita de forma eficaz a mensagem que deseja

comunicar.

Palavras-chave: Identidade Visual; Manual de Marca; Instituto; Empatia.



ABSTRACT

The purpose of this work is to redesign the current visual identity of Instituto Meu
Momento, an institute located in the city of Pinheiral, which provides support to
cancer patients and their families. The objective of this project is to develop a new
identity that aligns with the institution's values and goals. To achieve this, a detailed
brand guidelines manual will be created, along with its respective applications across
various materials and communication platforms. The execution of this project will be
guided by the active methodology of Design Thinking, a collaborative and iterative
process focused on innovative problem-solving centered on the users' needs. This
method will be applied based on the approaches presented in the book Design
Thinking: Innovation in Business, aiming to foster a deeper understanding of the
challenges faced by the Institute, in order to generate visual solutions that clearly and
effectively convey its mission and values. The redesign proposal aims to create a
more modern and clear visual identity that reflects the symbolism sought by the

Institute and effectively communicates its intended message.

Keywords: Visual Identity; Brand Guidelines; Institute; Empathy.
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1 INTRODUGAO

1.1 Introdugao

” O avanco no tratamento do cancer ndo se resume a tecnologia, mas na

combinagao de ciéncia, empatia e cuidado com o paciente” Siddhartha Mukherjee

No Brasil, o cancer de mama representa aproximadamente 30% de todos os
casos de cancer diagnosticados em mulheres, é uma das principais preocupagdes
de saude publica. Sua alta incidéncia e impacto significativo na vida dos pacientes e
suas familias tornam essencial a compreensio dos desafios e dos avangos na luta
contra essa doenca. A estimativa € que, a cada ano, milhares de mulheres recebam
o diagnostico, e o numero de Obitos relacionados a doenga é significativo. Os
principais fatores de risco incluem histérico familiar, genética, idade avancgada,
exposicao a horménios e estilo de vida. Além disso, fatores como obesidade,
sedentarismo e consumo excessivo de alcool podem aumentar o risco de

desenvolvimento da doenga.

O diagndstico de cancer de mama pode ser uma experiéncia devastadora
para o portador da doencga e sua familia, trazendo ndo apenas preocupacdes sobre
a saude fisica, mas também desafios emocionais e psicoldgicos. Tendo em vista que
muitas pessoas recebem o diagndstico da doenga mas ndo recebem suporte,
muitos Institutos iniciaram projetos de apoio fornecendo orientacdo e ajuda
psicolédgica, auxiliando pacientes a enfrentar o estresse e a ansiedade associados
ao tratamento. Sessdes de terapia, grupos de apoio e aconselhamento s&o
fundamentais para ajudar os pacientes a lidar com a doenga. Sempre prezando a

presenca da familia que € essencial neste momento sensivel.

Muitos institutos tém como missdo promover a conscientizacdo sobre o
cancer de mama. Organizando campanhas de sensibilizag&o, palestras e workshops

que informam sobre a importancia do diagndstico precoce, os fatores de risco e as
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opcgoes de tratamento. Apesar do assunto ter um impacto maior no més do Outubro
Rosa, esses institutos propagam e alertam sobre os cuidados o ano inteiro. Essa
educacgao é crucial para melhorar a compreensdo da doenca e incentivar praticas

preventivas, como o autoexame e a mamografia regular.

Além do suporte emocional, muitos institutos oferecem assisténcia pratica,
como ajuda com transporte para consultas médicas, apoio financeiro para custos de
tratamento e alimentagdo, fornecimento de proteses e perucas. Esses servigos séo
particularmente importantes para pacientes que enfrentam dificuldades financeiras,
garantindo que possam acessar o tratamento necessario sem enfrentar barreiras
adicionais. Apesar dos desafios, o impacto positivo desses institutos € significativo e

fundamental para o avango na luta contra o cancer de mama.

1.2 Problematizagao

E notério que sem uma identidade visual consistente, um instituto pode ter
dificuldades em se tornar reconhecido e memoravel para o publico. A auséncia de
um manual de marca pode levar a uma comunicagido visual inconsistente, com
diferentes materiais graficos, sites e redes sociais apresentando estilos e
mensagens variadas. Isso pode confundir o publico e diluir a imagem da instituicéo.
Seria possivel desenvolver uma identidade visual bem definida que contribui para a

percepcao de profissionalismo e confianca?

1.3 Objetivo

Este trabalho tem como principal objetivo elaborar, desenvolver e entregar a
identidade visual, manual de marca e aplicagbes para o Instituto Meu Momento, com
a proposta criar uma impressao positiva e confiavel sobre o instituto, tanto para

parceiros quanto para o publico em geral.



18

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar uma ldentidade Visual, Manual de Marca e aplicagdes para o

Instituto Meu Momento, situado na cidade de Pinheiral, Rio de Janeiro.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Criar uma Identidade Visual;
e Desenvolver Manual de Marca;
e Levantar informagdes sobre o Instituto e seu projeto;

e Desenvolver aplicagdo em flyer, banner, midias digitais.

1.4 Justificativa

O céncer de mama € uma doenga rara em mulheres jovens. Sua incidéncia
aumenta com a idade e a maior parte dos casos ocorre a partir dos 50 anos.
Homens também desenvolvem cancer de mama, mas estima-se que a incidéncia

nesse grupo representa apenas 1% de todos os casos da doenca (INCA, 2019b).

O Instituto Meu Momento tem como principal objetivo acolher, assistir,
encaminhar para o0s 0rgaos responsaveis do municipio e entreter pacientes
oncologicos em tratamento, promovendo qualidade de vida tanto material quanto
psicolégica, e se estende também aos familiares dos assistidos.. Localizado na
cidade de Pinheiral, Rio de Janeiro, tem como missao oferecer o suporte emocional,

entretenimento, medicina alternativa e a informagao essencial.

A criagdo de uma identidade visual e de um manual de marca é um passo
estratégico e necessario para fortalecer a presenga e o impacto do instituto em sua
atual cidade. A auséncia de uma identidade visual formal pode limitar a visibilidade

do instituto e a capacidade de ser lembrado por seu publico-alvo. Uma identidade
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visual consistente e bem elaborada, que inclui simbolo, paleta de cores e tipografia,

€ crucial para estabelecer uma presencga reconhecivel e memoravel.

1.5 Métodos e Técnicas

Nesta pesquisa, sera utilizada para o desenvolvimento, o método Design
Thinking baseado no livro: Design Thinking: Inovagao em Negdcios (Mauricio Vianna
et alii, 2012).

O Design Thinking € uma abordagem iterativa e centrada no ser humano para
resolver problemas complexos e encontrar solugdes inovadoras. E dividido em

etapas, sendo elas: Imersao, analise e sintese, ideacdo e prototipagem.

Na imersdo o foco é voltado para um contato inicial com o assunto. Sendo
dividido em duas etapas, a primeira chamada de Imersdo Preliminar, onde é feito
pesquisas desk, pesquisas exploratorias e a Imersao de profundidade, com objetivo
de conhecer e entender o publico-alvo a partir de entrevistas caderno de

sensibilizagao e outras ferramentas.

Em analise e sintese sera realizado o método para iniciar a busca por
possiveis solugdes a partir de cartdes de insight, diagramas de afinidade, com o
intuito de tracar um perfil do publico-alvo, com criagdo de personas e jornadas de

usuario.

A fase de ideagao, fase que promove a andlise das propostas geradas por
meio de um cardapio de ideias e uma matriz de posicionamento para uma melhor

avaliacao.

Como ultima fase do método encontra-se a prototipagao, onde protétipos sao
construidos com o objetivo de visualizar e testar as ideias, essa fase pode ocorrer
em paralelo com a fase de imersédo e ideagéo, a fim de validar as ideias geradas

durante o processo.
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2 IMERSAO PROFUNDIDADE

Apos um levantamento de dados tedricos sobre o tema de forma geral, houve
a necessidade de conhecer um pouco mais o publico-alvo de forma mais profunda e
pessoal.

Como forma de uma compreensao melhor do publico-alvo e para conhecer
mais sobre o instituto, foi realizada uma entrevista com a presidente do Instituto Meu
Momento, a fim de compreender melhor os objetivos e conceitos que o instituto

busca transmitir.

Foi feito um caderno de sensibilizacdo onde 2 pessoas responderam, dessa
forma pude obter uma maior compreensao de suas rotinas.
Foram desenvolvidos 2 mapas de empatia como forma de ilustracdo das

necessidades e as dores do publico alvo.

2.1 Entrevista

Gabrielle: Qual o nome do instituto?

Presidente: Instituto Meu Momento.

Presidente: Qual é a visdo e missao do instituto?

Presidente: Nossa missao € acolher, assistir, encaminhar para os 06rgaos
competentes do municipio e entreter pacientes oncologicos em tratamento junto aos

seus familiares.

Gabrielle: O que inspirou a criagao?
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Presidente: O cancer esta atuando em minha vida. Tanto na familia materna quanto
na paterna. Até que chegou em minha vida aos 47 anos na mama esquerda. A fim
de cuidar dos pacientes que sao acometidos por essa doencga que chega de repente
e nos pega totalmente desprevenidos, senti a necessidade de criar um espaco
(casa) onde o paciente e seu familiar possam encontrar acolhimento e respostas
para todas as suas duvidas bem como, tratamentos e seus direitos. Agendamentos

de consultas e exames.

Gabrielle: Qual publico-alvo?

Presidente: Pacientes oncologicos

Gabrielle: Ha alguma campanha de sensibilizacdo especifica que o instituto

organiza periodicamente ou anualmente?

Presidente: Visitas sociais para conhecer as necessidades basicas do paciente,

palestras de prevengao e caminhadas no Outubro Rosa.

Gabrielle: Qual conceito o instituto quer passar ?

Presidente: Nosso conceito € que qualquer pessoa que se sensibilizar com a
situagao critica que um paciente passa ao receber o diagnéstico, pode organizar um
movimento seguindo esse padrao. Pois somente uma casa para pacientes
oncoldgicos atualmente € pouco.

Gabrielle: Que tipo de impacto social ou emocional o instituto deseja ter?
Presidente: Pretendemos sempre estar promovendo campanhas educativas sobre a
importancia da prevencédo, diagnostico precoce e tratamentos disponiveis, ajudando

a comunidade da nossa cidade

Gabrielle: Quais metas e objetivos do Instituto para os préximos cinco anos?
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Presidente: Nossas metas sdao conquistar uma sede propria. A CASA ROSA. Onde
teremos profissionais que irdo atender os pacientes oncolégicos com muito carinho e
profissionalismo. Um lugar de referéncia para aqueles que se sentem sem chao ao
receber o diagndstico. Seremos o norte para essas pessoas. A casa também
contara com palestras, oficinas de arteterapia e atividades para entreter nossos

pacientes.

Gabrielle: Ha simbolos ou imagens que sado importantes para o instituto e que vocé

gostaria de incorporar no simbolo na identidade visual?

Presidente: Busco por um simbolo com a flor de Loétus. Tem como significado
pureza do corpo, da mente e renascimento, isso porque embora cresca na lama ela
se torna uma linda flor. Um caminho para purificagdo em meio as impurezas

mundanas.

Gabrielle: Como vocé quer que o instituto seja percebido?

Presidente: De forma acolhedora, inovadora e inspiradora.

Com esta entrevista respondida pela presidente da instituicdo, pude analisar e
compreender mais sobre os valores, visdo e objetivos do respectivo institutos, dessa
forma podendo concluir uma série de insights e tendéncias sobre a operacgao,

desafios e impactos do mesmo..

Cada instituto possui uma abordagem unica e oferece uma gama
diversificada de servicos adaptados as necessidades especificas de suas
comunidades. Enquanto alguns institutos podem focar em suporte emocional e
psicolégico, outros podem se concentrar em assisténcia pratica, como transporte
para tratamentos ou ajuda financeira. Essa diversidade reflete a importancia de

personalizar os servigos para maximizar o impacto.
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Tive uma compreensdo mais ampla do Instituto Meu Momento, podendo
analisar de forma mais abrangente seus valores e o conceito que busca para sua

Identidade Visual.

2.2 Caderno de Sensibilizagao

|(— ___________________________________________ \
| NOME ROSA IDADE 92
QP s - i Como o instituto auxilia no gerenciamento
oce e paciente oncologico ouv i o
I - B tamil 9 : das suas atividades didrias?
< | ) possui um familiar que seja?
O instituto me ajuda
| Sou paciente onc;logicc desde mensalmente com cesta bésica e
< | s, 0s 40 anos, quando tive o atividades que ajudam a
diagnéstico de céncer de mama. melhorar meu emocional e fisico.
<
I Como é sua interacdo com Como vocé avalia a assisténcia
a outros pacientes no instituto? e experiéncia com o instituto ?
¢ Parﬁcipg regularmente de ) timas experiéncias sempre
grupos de apoio e me sinto
I conectada com as outras Foi agradavel
| mulheres, sempre nos apoiando
e encorajando Ndo tive assisténcia

Figura 01: Caderno de Sensibilizagao 1

Fonte: A autora

Como o instituto auxilia no gerenciamento

el das suas atividades diarias?
possui um familiar que seja?
Ajuda através da orientagdo em
como lidar com as pessoas com

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

Minha mée é paciente v |
céncer e com suporte para nés |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

oncolégica, com cdncer de
mama;

que somos familiares.

Como & sua interacdo com Como vocé avalia a assisténcia

ovtros pacientes no instituto? e experiéncia com o instituto ?

€ sempre confortante ter Otimas experiéncias sempre
contato com outras filhas que
acompanham as mdes e tem

experiéncias parecidas com a

minha.

oi agradavel

NGo tive assisténcia



Figura 02: Caderno de Sensibilizacédo 2

Fonte: A autora

2.3 Mapa de Empatia

24

O mapa de empatia 1 foi formulado e respondido pela autora a partir de sua

propria perspectiva do projeto, a fim de organizar visualmente suas préprias dores,

ganhos, etc, sobre Ide

e (e et

O que pensa e sente?

~ Sente-se insegura quanto ao ot
~~ futuro, preocupada com a eficdcia e
S do tratamento e com a o

\\\\ possibilidade de recaidas,
O que ouve? S - O que vé?

R o

L . Y h e onsultérios médicos, hospitais
Palavras de apoio e incentivo, ] ]

< ; | I e salas de tratamento.
mas as vezes também frases A > 4‘ -

de preocupacdo. P VvV

-~ SN,
s ~.
>
¥
>

e O que fala e fa2?
// Participa de encontros no instituto, busca ™
_~~~ grupos de apoio e tenta se manter ativa com .
o atividades fisicas moderadas O

Dor | Ganho
A sensacdio de que sua vida : 0O conforto emocional que recebe do
socidlmudou drastieamente : instituto, de outros pacientes e dos

profissionais que a assistem.

Figura 03: Mapa de Empatia 1

Fonte: A autora

Entrevistada

O mapa de empatia 2 foi formulado pela autora e respondido em uma

entrevista por um assistida pelo Instituto, dessa forma a autora pode ter uma visao

mais clara sobre dores, ganhos e etc, do seu publico alvo.
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O que pensa e sente?
CY Necessidade de capturar o emocional P
S da jornada dos pacientes, -
o entendendo que a marca deve e
“~._ transmitir mais do que um servit;o//’/
O que ouve? . o O que vé?

b Vit Um ambiente acolhedor,

Eseyidadsnogessickidese focado em ajudar pacientes
expectativas dos gestores do p A P ) Autora
- o 98 oncolégicos e suas familias

instituto sobreacriagdoda -~ S
marca 2 =

/// O que fala e fa2?

Vs Faz perguntas sobre a miss@o e valores .
P do instituto S

Dor Ganho
Equilibrar a necessidade de Sentir-se realizada ao saber que
criar uma marca que seja esse trabalho impactard

acolhedora e competéncia positivamente a vida das pessoas

Figura 04: Mapa de Empatia 2
Fonte: A autora
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3 ANALISE E SINTESE

3.1 Analise

A criacao de uma identidade visual soélida é fundamental para estabelecer
uma imagem forte, confiavel e coerente no mercado. Elementos como simbolos
marcantes, paletas de cores harmoniosas e tipografias consistentes desempenham

um papel crucial ao tornar uma instituicao facilmente reconhecivel e memoravel.

No caso do Instituto Meu Momento, o objetivo do projeto vai além da estética:
trata-se de traduzir seus valores, missédo e personalidade em uma identidade visual
que conecte profundamente com o publico-alvo. A intengdo €& comunicar
acolhimento, empatia e forga, alinhando cada elemento visual com o propdésito do

instituto de oferecer suporte emocional e pratico..

3.1.1 Estudo de similares

A autora, Gabrielle, desenvolveu uma analise detalhada ao estudar as
identidades visuais de quatro institutos similares ao "Meu Momento". Essa etapa foi
essencial para compreender os padroes, tendéncias e particularidades do mercado

em que o instituto atua.

O objetivo principal foi observar e avaliar os simbolos, as cores, as tipografias
e as aplicacbes dessas marcas em diferentes suportes. Gabrielle buscou identificar
0s pontos positivos, como originalidade, clareza e conexdo com o publico; os pontos
negativos, como falta de harmonia ou dificuldade de leitura; e os aspectos

interessantes, que poderiam ser adaptados ou inspirar inovagdes.
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GAPC (Grupo de Apoiadores ao Cancer)

G%PC

GRUPO DE APOIO A PESSOAS COM CANCER

Figura 05: Simbolo GAPC
Fonte: https://gapc.org.br/

Sobre: O GAPC, ou Grupo de Apoio a Pessoas com Cancer, € uma
organizacao brasileira sem fins lucrativos que se dedica a oferecer suporte a
pacientes diagnosticados com cancer e suas familias. Fundada em 2001, o GAPC
tem como principal missdo melhorar a qualidade de vida dessas pessoas,

proporcionando servigos e assisténcia de forma gratuita.

PNI:

Positivos: O simbolo contém cores vivas e primarias. O uso de azul, amarelo,
verde e vermelho é atraente e cria uma sensacgao de positividade e esperanca,

apropriada para uma organizagao de apoio ao cancer.
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Negativos: A combinagéo de letras grandes com o icone central pode parecer
um pouco sobrecarregada, o que pode dificultar a memorizagdo do simbolo em um
primeiro contato, criando uma complexidade visual.

Interessantes: A casa no centro &€ uma metafora visual interessante,
representando acolhimento e segurancga, algo essencial para uma organizagao de

apoio.

Instituto de Apoio ao Cancer Viver eu quero

T AR
Viver W

Yy

Eu Quero

Figura 06: Simbolo Instituto de Apoio ao Cancer Viver eu quero

Fonte facebook.com/institutodeapoioaocancervivereuquero

Sobre: O Instituto de Apoio ao Cancer "Viver Eu Quero" € uma organizagao
localizada em Belo Horizonte, MG, voltada para o apoio de pessoas que enfrentam o
cancer. Fundado em 2018, sua principal missao é oferecer suporte fisico, emocional
e social para pacientes oncologicos, ajudando-os durante o tratamento e na

recuperacgao.
PNI:

Positivos: O uso de linhas finas para desenhar a figura humana e a fonte
serifada proporcionam uma sensacgao de delicadeza e seriedade, o que é adequado

para uma organizagao de apoio ao cancer.
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Negativos: A predominancia de rosa e preto pode ser considerada muito
monocromatica. Incluir outras cores poderia transmitir uma mensagem mais inclusiva
e abrangente, representando mais tipos de cancer ou diferentes aspectos do
tratamento e apoio.

Interessantes: A figura humana é desenhada de forma estilizada, o que pode
ser visto como uma metéfora para o anonimato, representando qualquer pessoa em

tratamento. Isso da um carater inclusivo ao simbolo.

GAAPO (Grupo de Apoio e Assisténcia ao Paciente Oncolégico)

O0r
GAAPO

GRUPO DE ASSISTENCIA
E APOIO AD PACIENTE
ONCOLOGICO

Figura 07: Simbolo GAAPO

Fonte: gaapo.com.br

Sobre: O Grupo de Assisténcia e Apoio ao Paciente Oncologico (GAAPO) é
uma organizagdo sem fins lucrativos, fundada em 2016, voltada para o suporte a
pacientes em tratamento oncolégico. A ONG oferece uma série de servigos
gratuitos, como atendimentos psicologicos, distribuicio de perucas, fraldas
geriatricas, e proteses externas de mama. Além disso, o GAAPO organiza oficinas

de artesanato e arteterapia, contribuindo para o bem-estar emocional dos pacientes.
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PNI:

Positivos: As cores rosa, verde e azul sdo vibrantes e convidativas, trazendo
um tom positivo e energético. Isso pode ajudar a transmitir esperanga e vitalidade,
qualidades essenciais no apoio a pacientes oncoldgicos.

Negativos: O design das figuras humanas, apesar de transmitir apoio e uniao,
pode parecer um pouco genérico e nao comunicar diretamente a luta contra o
cancer ou a seriedade da causa.

Interessantes: No topo do simbolo, pequenos lagos de varias cores sao
visiveis, indicando que a organizagdo apoia pacientes com diferentes tipos de
cancer, uma caracteristica interessante e inclusiva que reflete a diversidade da

causa.

GAPCCI (Grupo de Apoio aos Portadores de Cancer de Cachoeiro de

Itapemirim)

GAPCCI

GRUPO DE APOIO AOS PORTADORES DE
CANCER DE CACHOEIRO DE ITAPEMIRIM

Figura 08: Simbolo GAPCCI

Fonte: casadeapoiocancer.org.br/

Sobre: O Grupo de Apoio aos Portadores de Cancer de Cachoeiro de
Itapemirim (GAPCCI) foi fundado em 2003 com a missao de oferecer suporte para
pessoas em tratamento oncoldgico, especialmente quimioterapia e radioterapia. A
organizagdo mantém a Casa de Apoio, que funciona como uma extensao do lar para

os pacientes, fornecendo hospedagem durante o tratamento.
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PNI:

Positivos: As cores usadas, como o azul claro, verde e vermelho suave,
transmitem sensacgdes de calma, confianga e vitalidade.

Negativos: Embora os elementos sejam visualmente agradaveis, pode ser
dificil entender o propdsito da marca sem um contexto adicional. A imagem da flor e
do simbolo acima dela ndo deixam claro qual é o setor ou a mensagem especifica
da marca.

Interessantes: A simplicidade e o estilo minimalista da Simbolo fazem com
que ela possa ser aplicada em diferentes formatos, desde impressos pequenos até

grandes placas, sem perder qualidade visual.

3.1.2 Cartoes de Insight

Para uma melhor compreensao e visualizacdo das informacbes obtidas na
pesquisa Desk, foram elaborados 40 cartdes de Insight com as tematicas principais

para o projeto que foram organizados no diagrama de afinidade.

3.1.3 Diagrama de Afinidade

Seguindo a elaboragcdo dos cartdes de insight, foram criados grupos por
temas, onde os cartbes foram agrupados para melhor organizagéo e entendimento

das informagdes.
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e |dentidade Visual
i S S P i e e i ____‘_.__._____
! Simbolo { SIvV [ Originalidade
| ——— gy Sy S ——— = N e |
O registro de um simbolo (Sistema de NGo é necessdrio que
é emitido junto ao INPI Identidade Visual) ou seja inédito, visto que
(Instituto Nacional de PIV (Programa de identidades visuais sdo
Propriedade Industrial), Identidade Visual). criadas todos os dias,
que o denomina como por todo o mundo.
marca figurativa.
Pesquisa Desk (T Pesquisa Desk (7 Pesquisa Desk ('
N, oo _ re= joo _ "= .
_ . A
T R =T T
Logotipo Viabilidade Facil identificagdo
Ry S — N e e e e e e e e N o e e e o e e s e e |
logotipo é “a 0 SIV s6 pode se € expressivamente

representacdo grdfica do
nome de uma marca,

constituido por um grupo

de letras, sigla ou palavra™.

implantar se for vidvel,
seja de forma
econdmica,
operacional ou técnica.

importante que o usudrio
final(pdblico alvo)
consiga identificar com
clareza os elementos

basicos.
Pesquisa Desk (. ) ‘ Pesquisa Desk 7 a Pesquisa Desk .
= Jo»| _ "= fo» _ "= o
o 3 S
. /_T_____'___T_
’ Ideograma [ Simbolo figurativo
s i S e s s i s i s | N e st s s s i At s s 7

Simbolo que representa
uma ideia veiculada
através de uma figura
estilizada de um objeto
que possvi aquela
propriedade

Pesquisa Desk (. )
\ g (’?*-7

Definido por um icone, ou
seja, uma representagdo
figurativa de um objeto,
na intencdo de ser
reconhecido como tal.

i ~ ).
Pesquisa Desk Y
o

<

Figura 09: Cartbes Insights 1

Fonte: A autora



e Instituto

Em outubro de 2021,
ElisGngela organizou um
encontro com 20
mulheres, langando as
bases para a criagdo do
Instituto

Pesquisa Desk

<

A missdo do Instituto é
proporcionar um espago
de reconexdo pessoal,
com foco no crescimento
pessoal e qualidade de
vida

Pesquisa Desk

Elisdngela, cuja prépria
experiéncia pessoal com
o cdncer a inspirou a
fundar uma organizacdo
que acolhe e apoia
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~ )
s =
A8

Pesquisa Desk

\ {»” . -

Nos 0ltimos anos, houve
um aumento expressivo
no interesse por praticas
voltadas ao bem-estar,
avtoconhecimento e
desenvolvimento pessoal

Pesquisa Desk

)\

Lideranga Empatia
N s s s s e s e s s | e e e e s s W S |
O Instituto é liderado por Durante suas sessoes de

quimioterapia, Eliséingela
conversava com outras
pacientes e se identificava
com suas histérias de
incerteza e desamparo

P, )
& ."/
\\ /

Pesquisa Desk

Mais do que um evento
recreativo, o objetivo
central foi criar um
espaco de troca de
experiéncias entre as
pacientes.

—

-
~ )
@
_

Pesquisa Desk e
e (1 C 1

Em 8 de outubro de 2022,
o Instituto Meu Momento
iniciou suas atividades
com um evento em apoio
a campanha Outubro
Rosa

-~

Pesquisa Desk

<

R

O instituto ajuda a
desconectarem das
preocupacoes cotidianas
e fortalecerem vinculos
familiares e comunitarios.

~)

)

Pesquisa Desk :
\ Q s . 2)
N

Figura 10: Cartdes Insights 2
Fonte: A autora



e Cores
/________:___
( Saturagdo
S e e e e e e s >

éapurezadacor,a
tendéncia que a cor tem a
se aproximar ou se afastar
do cinza.

~)

o
¢

Pesquisa Desk

.

—_—_——————

Circulo Cromatico

(também conhecido como
espectro cromdtico)
auxilia a entender a
relacdo entre cores

diferentes

. P
Pesquisa Desk fe")

P ——
Matiz
~ = |
€ a caracteristica que
nos faz diferenciar
visualmente uma cor
da outra.

Pesquisa Desk ;‘.L

Simbologia das cores

E um elemento essencial
do design, porque uma de
suas caracteristicas
principais é suscitar
reagoes emocionais em
quem a observa.

Pesquisa Desk . .

8
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A cor éumdos
elementos mais

importantes do design
grafico
\ Pesquisa Desk ;.)/
SR
Brilho
| S S —— o d

O brilho de uma cor se
altera de acordo com a
quantidade de branco
ou preto que é
adicionado a mesma.

)

Pesquisa Desk @l
equlSG es f/e“/

Sdo aquelas em sua
esséncia bésica, que ndo
sdo obtidas através de
mistura nenhuma.

/'\7)

Pesquisa Desk

\

Cores que trazem consigo
a possibilidade de produzir
um conjunto de cores que
serdo derivadas de
conjuntos das cores
primarias

o~

‘(._/:\

=

Pesquisa Desk

)
L 4
X

Figura 11: Cartdes Insights 3

Fonte: A autora



e Tipografia

Normal, sublinhada,
estreita, condensada,
expandida, negrito

Serifas sdo detalhes
estruturais nas
extremidades de
alguns tracos de letras
em estilo antigo

\_ Pesquisa Desk /\.) )

E 0 quanto de espaco
existe entre os
caracteres de uma
palavra

Pesquisa Desk )
(’.

trago principal
alongado de forma
vertical ou diagonal de
uma letra como em d,
P.Y,A H,N,Z

Pesquisa Desk )
(’.

Conjunfo de caracteres
tipogrdficos cujo
desenho apresenta as
mesmas caracteristicas
basicas e fundamentais

¥\

Altura da letra x em caixa
baixa. Seu valor
determina o tamanho da
letra, em termos visuais,
e define a aparéncia
geral da fonte.

X

. &)
Pesquisa Desk /I.‘/

. A
D\ Pesquisa Desk /I.‘/‘

. Geralmente, para
chamar a atengdo
imediata do leitor,
utilizasse as fontes em
tamanho maior ou em
bold.

-

S

Leva-se em conta as
caracteristicas da
fonte escolhida, como
largura, dngulo e
contorno

Pesquisa Desk (. )
o

‘ Pesquisa Desk (. ) Y
I\ 9 /.‘/

.

Figura 12: Cartbes Insights 4

Fonte: A autora
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e Manual de Marca
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7~ - P i e R Y A e e e e e ]
| ManualdeMarca ) | Estrutura ( Capa
e e e e e e e e e e e T e e e e e e e e e e N e e e e e e e — —— .
€ um documento que Capa, A primeira prancha
registra uma marca e Introdugdo/Objetivo, apresenta a CAPA do
tudo relacionado a Conteutdo do Manual, manual”. A capa éa
identidade visual dessa Instituicdo, Identificagdo, frente, a primeira parte
marca. Briefing, Garantia do manval.
Pesquisa Desk . ) ‘ Pesquisa Desk (7 am Pesquisa Desk (. )
\_ q (.J \_ 9 /,. AN Q9 /.J,
" SRS A\
G R A D SRR
[ Instituigdo | Identificacdio { Briefing
T S S ——— P T o s s s s e s s i ' s | S —r e ————— o
Primeira parte do manual, Dados institucionais do Sdo apresentados
dizendo que serdo cliente, como nome da dados sobre a empresa
apresentados dados empresa, endereco e do cliente, como
sobre a instituicdo e as contato. missdo, valores e visdo.
necessidades do cliente
Pesquisa Desk . ) ‘ Pesquisa Desk (7 Pesquisa Desk (7 a
\ £ 9\ 9 /.J b 9 /.~/
" A S
P e o i i P S e
Conceito Principios
| S P —— = | S — .

<

Fundamentos que
direcionaram o processo
criativo e expde o
resultado gréfico obtido

Pesquisa Desk

~)

7\

Pesquisa Desk

Referéncias gerais para
orientar a utilizagdo da
identidade visual.

e

L

Figura 13: Cartdes Insights 5

Fonte: A autora
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3.2 Sintese

3.2.1 Personas

Baseado nas informagdes coletadas ao longo das etapas trabalhadas
anteriormente nas entrevistas e no caderno de sensibilizagdo, foram elaborados 3

perfis para representar uma parte do publico-alvo que o projeto é voltado.

< e e ™ e =\
o Re/\'? 1 . ESTILO DE VIDA : | ' HOBBIES I
| . : :

Q | O estilo de vida de Simone,uma | I . yoga e a meditacdio |
I mulher de 48 anos em I | Cozinhar Receitas Saudéveis /I

Q | tratamento contra o cncer de I b, PR S ~
I mama, é bastante focadoem | {/ U= N
< | suasadde, recuperacdo. E I l ‘ DESAFIOS l
I orientado por cuidados consigo I I tratamento tem trazido fadiga, |
< , |\ mMesma,apoio emocional | queda de cabelo e enjoos

| \dode48anos | N —— A= =
Q l, ———————————— =~ /r ———————————— ~
EstadocuiCasada | [ S8 MOTIVAGOES | | YPNCECESSIDADES |
Q Profissdo: Professora, | . . I | . . . |
Gios asdpok contadol| | Sva familia, sva recuperacdoe | | Apoio emocional, da familia, e |
< ® | iatumento | odesejo de continuar vivendo : | de grupos de apoio, onde pode I
Localizacdo: Pinheiral, I de maneira plena, apesardos | I compartilhar suas experiéncias |
{ Y \ desafios da doenga ]\ com outras mulheres /l

e L LT En N

Figura 14: Persona 1

Fonte: A autora
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et

o) Fel’nq
¥ "%

Idade: 27 anos

Estado Civil: Solteira
Profissdo: Designer
Freelancer

Localizagdo: Pinheiral,

RJ

o<l Moedos

Idade: 45 anos

Estado Civil: Casado
Profisséo: Analista de
sistemas
Localizag&o: Pinheiral,
RJ

e ™ e =\
i ESTLODEVIDA | | ' HOBBIES |
1 € uma mulher de 27 anos em | I . Caminhadas leves |
| tratamento contra o cdncerde I T 5 Veitura /|
| mama. Criativa, independente e I e -

: determinada, ela busca manter | {/ S ™
| suacarreira e autoestima em I | ’ DESAFIOS I
I meio aos desafios fisicose | I A quimioterapia e os tratamentos |
\ emocionais da doenga ] \ causam efeitos colaterais |
e e e i et e s s - S S S e e —

/ a0 . / ____________ "
( &8 momvacoes | [ ‘@hncecessiaes |
I Sua carreira @ uma parte I I ) . |
I essencial de sua identidade, ela | I Exige o dietgadaguodague |
| | ajude a fortalecer seucorpo |

quer garantir que a doenca ndo |

| ofet 4 i L I durante o tratamento. I
\ afete sua reputagdo profissional. | \ ]

Figura 15: Persona 2
Fonte: A autora

____________ =9 e
|’ £ esTiLo oe vipa 3 |’ ' HOBBIES 3
: E casado com Marina, que foi I I S I
| diagnosticada com céncer de | L Gozinhar |
: mama hé 6 meses. Ele trabalha I N ——— //
| eequilibrasuavidaentreas | {/— ___________ -\
| responsabilidades profissionais | | ‘ DESAFIOS }
I e os cuidados com sua esposa I I Pesquisar e interpretar |
\ e suafilha pequena. /l \\informot;ées médicas complexas |
/ ____________ ™\ /’ ____________ -

[ &8 morivagoes | [ q@pncecessioapes |
I Ele quer estar ao seu lado em I I Precisa de um espaco onde I
| todasas consultas, sessSes de I | possa expressar seus proprios I
I tratamento e momentos dificeis, | I sentimentos semomedode |
\ oferecendo suporte constante. , {  sobrecarregar sua esposa. ]

Figura 16: Persona 3

Fonte: A autora
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3.2.2 Critérios Norteadores

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 de solugdes.” (VIANNA, et. al, 2018).

Os critérios norteadores terdo como base a entrevista e o estudo feito para

esse projeto, e serao divididos em requisitos e restri¢coes.

3.2.3 Requisitos e Restricoes

Requisitos:

e O simbolo deve conter um elemento grafico (flor de 16tus);
e Precisa ser intuitiva e moderna;

e O simbolo precisa ser clean;

e Precisa conter a cor Rosa,;

e Originalidade;

e E necessario o nome do Instituto no simbolo;

e Coeréncia com a missao e valores do instituto.

Restrigoes:

e Evitar qualquer elemento que possa parecer agressivo, frio ou que nao
dialogue com o publico-alvo;

e Conotagdes Negativas

e Evitar detalhes excessivos ou complexidade que dificultem a reproducgao;

e Cores muito intensas ou frias.



Excessiva Complexidade.

Adicionar sombras, degradés ou efeitos que nao fagam parte do design
original,

Aplica-la em cores que gerem pouco contraste;

Usar o simbolo em tamanhos muito pequenos sem simplifica-la.

40
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4 IDEAGAO

4.1 Brainstorming

Para a etapa de ideagédo, a autora do projeto opta por explorar e gerar ideias
de maneira livre e criativa. Dessa forma permitindo que expanda suas
possibilidades, descubra novas perspectivas e encontre solugdes inovadoras sem se

preocupar inicialmente com limitagoes.

e Design:

e Representar o Instituto Meu Momento;

e Ter simbolo;

e Conter a cor da causa do cancer de mama (rosa)

e Ter fonte de facil legibilidade;

e Além do simbolo principal, ter versdes alternativas (por exemplo,
monocromaticas, com e sem tagline)

e Ser de facil aplicacéao;

e Flyer, banners e postagens em redes sociais;

e Exemplos de como aplicar a identidade visual em diferentes contextos e

materiais.

4.2 Cardapio de ideias

Nesta etapa, a autora criou um cardapio de ideias para o seu projeto como
uma forma de organizar de forma visual para visualizar e selecionar diferentes

possibilidades e abordagens.
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e Fontes com curvas
suaves

¢ Fontes Modernas e
Legiveis

e Fontes manuscritas
ou serifadas leves.

~4 )
—f’ “"/
N

Figura 17: Cardapio de Ideias 1

Fonte: A autora

* Rosa (Cor simbolo da
luta contra o cdancer
de mama)

e Tons Neutros
(branco, cinza, bege)

" e ‘
— a .
_

o

Figura 18: Cardapio de Ideias 2
Fonte: A autora



* Lago Rosa (Simbolo da
conscientizagdo sobre
o cancer de mama.

e Flor de L6tus

» Abracos ou Maos
Dadas &

Figura 19: Cardapio de Ideias 3

Fonte: A autora

* Flyer instrutivo

» Banner sobre o
Instituto

» Material para redes
sociais (Instragram,
Facebook) &

\ o

<

Figura 20: Cardapio de Ideias 4

Fonte: A autora
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4.3 Painel semantico

Para tornar as ideias mais visuais, a autora procurou imagens que
representassem ou se assemelhavam as ideias listadas anteriormente, facilitando

assim uma compreensao mais clara.

Figura 21: Painel Seméantico Lagos

Fonte: A autora



Figura 22: Painel Semantico Flor de Létus

Fonte: A autora

Figura 23: Painel Semantico Acolhimento

Fonte: A autora
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Figura 24:

OTIMISMO
AMIGAVEL
EXCITACAO

CRIATIVO

CONFIANCA
PACIFICO

POX®D

Painel Seméantico Paciente oncolégico

Fonte: A autora

calor Post-it @ B @ l Lufthansa
:‘:r?ﬁr:;cu BMG @ WL Gl "‘”'“J @ ‘% ——
s CNN Gty P Y >

imaginagdo DAKO .
sabedoria e —

gnt see yasioo! vive

seguranga

<]
forca ‘%‘ ’E"‘E @ m— wilg‘ Hering

CE R O e | creevrence |
€. .4 o@D

Figura 25: Painel Seméantico Cores

Fonte: A autora
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Contemporaneo Trad1c10nal
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Simpl
TIMES NEW R()M—\r\ "EOSLE 12 ZAIF HUMA\IIST FA)V I'AS[A I p eS
Familias de Fontes ~ Familias de Fontes Familias de Fontes  Familias de Fontes

nnnnnnnnnnnnnn
- Garamond - Memphis - GilSans

AAAAAAAA

- Decorated
- Perpétua - Beton - Zapf Humanist - Slipstream
- Berkley - Claredon - Frutiger - Mechanical
- Venetian - Melior - Eras - OCRA P
- Baskerville = Cheltenham - Stones Sans - eoutras t' D. .
A A M arra i Orelha Ombre ch
serifalinear sem serifa ur
MODERN 20 VERDANA FUPO AUPRIGH
Familias de Fontes Familias de Fontes Familias de Fontes
- Bauer Bodoni - Universe - Mistral
-~ Didot = Avant Garde ~ Legend
- Corvinus - Futura ~ Cochin \ Rl
- Modem - Adal - Coronet [
- Eurostyle ~ Snel J
Serifa Haste Espinha Oiho

Figura 26: Painel Semantico Cores

Fonte: A autora

4.4 Paleta de cores

Compreendendo que as cores em um projeto grafico sdo fundamentais para
transmitir a personalidade do produto e atrair a atengao do publico-alvo, foi
desenvolvida uma paleta de cores com base nos estudos anteriores. Essa paleta foi

projetada para permitir variagdes tonais, caso necessario, garantindo flexibilidade na
aplicagao do projeto.

Tons Principais

Tons Neutros
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Figura 27: Paleta de Cores

Fonte: A autora

4.5 Criacao de alternativas

Baseado nos dados anteriores, a autora criou rascunhos simples no papel
para visualizar e explorar as ideias de design. Essa etapa permitiu testar diferentes
disposigbes do simbolo, ajustando as propor¢cdes e combinagdes para garantir
harmonia visual e alinhamento com os valores do instituto. Os rascunhos ajudaram a
identificar melhorias, estimulando a criatividade antes da criagao digital, garantindo

que os elementos estivessem alinhados com o conceito da marca.

Figura 28: Alternativas

Fonte: A autora

Apos a criagdo dos rascunhos iniciais, a autora revisou todas as opgdes e
filtrou 4 rascunhos que mais se alinhavam com os valores e a proposta do instituto.
Esses quatro rascunhos foram selecionados por apresentarem melhor coeréncia
visual com a identidade da marca, refletindo de forma eficaz a missdo de

acolhimento, esperanca e suporte. Com base nessas escolhas, foi possivel dar
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continuidade ao processo de refinamento e evolugdo do design, priorizando as

solugdes mais adequadas antes de avancgar para a fase digital.

Figura 29: Sketch 1
Fonte: A autora

Figura 30: Sketch 2
Fonte: A autora

Figura 28: Sketch 3
Fonte: A autora
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Figura 29: Sketch 4

Fonte: A autora

4.6 Matriz decisodria

Para a decisdo de qual ideia seria elaborada para o simbolo do projeto, foi
criado 4 critérios norteadores, sendo eles:

1. Simbolo de Flor de Loétus
2. Remeter acolhimento
3. Ser minimalista

4. Ter facil aplicagao

Em seguida foi criado uma matriz decisoria para classificar as alternativas

com os critérios criados:
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CRITERIOS: 0 2 3 Y

(CCCCCCCC

Figura 30: Matriz decisoria

Fonte: A autora

A alternativa 3 foi escolhida, pois atende a todos os critérios norteadores,
alinhando-se aos valores do instituto, como acolhimento e esperanga. Ela se
destaca pela harmonia entre as cores, legibilidade e simbolo, garantindo

versatilidade e consisténcia em diferentes aplicagdes.

Figura 31: Sketch final
Fonte: A autora
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Com a ideia decidida, a Simbolo foi digitalizada e foram adicionadas as cores
presentes na paleta do projeto. Para a tipografia do simbolo, foram utilizadas as

fontes Montserrat e Roboto.

+

Figura 32: Simbolo Final

Fonte: A autora

A identidade visual da marca foi desenvolvida com variagdes de assinatura
para garantir versatilidade e adaptacdo em diferentes aplicagdes. Foram criadas as
versodes vertical (simbolo acima do nome, ideal para espagos compactos), horizontal
(simbolo ao lado do nome, para areas mais largas) e uma variagao simplificada para
usos especificos, como icones e bordados. Essas versdes asseguram legibilidade e

consisténcia em diversos contextos.

*

Instituto
Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Figura 33: Assinatura Vertical

Fonte: A autora
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Instituto

<4 _4 Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Figura 34: Assinatura Horizontal
Fonte: A autora
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Figura 35: Assinatura para Aplicagao
Fonte: A autora

Além do simbolo digitalizado com as cores oficiais, foram criadas versdes
monocromaticas em preto e branco e aplicagbes na paleta de cores da marca,

garantindo versatilidade e consisténcia em diferentes contextos.



Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

¢
Q? Instituto

'\\”I Instituto
+_4 Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Figura 36: Logo preto e branca

Fonte: A autora

\\”, Instituto
KJ Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

#293914

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

\\"[ Instituto
Kf/‘ Meu Momento

#FDA4B4

Figura 37: Logo preto e branca

Fonte: A autora

54



55

5 PROTOTIPAGAO

Na etapa de prototipacdo, a autora concentrou-se em dar forma concreta as
ideias desenvolvidas nas fases anteriores. Foi nesse momento que os conceitos
abstratos e os planejamentos iniciais comegaram a se transformar em algo visivel e

tangivel.

5.1 Manual de marca

A criacdo de um manual de marca para o instituto foi motivada pela
necessidade de estabelecer uma identidade visual e comunicacional clara e coesa.
Este documento € uma ferramenta estratégica que garante que todos os materiais
de comunicagao, sejam internos ou externos, sigam uma linha consistente, refletindo

a missao, os valores e a visao do instituto de maneira uniforme.

Instituto
+_4J Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Mantial de
|dentidade Visual

Figura 38: Pagina 1 Manual de Marca

Fonte: A autora



O objetivo deste material € alinhar o
discurso da marca entre todos os
profissionais envolvidos. Este documento
estabelece parametros e normas de
aplicagéo de uso.

Conceitos
Renovagéo
Minimalismo
Superagéo
Legibilidade
Ciclo de Vida
MANUAL DE MARCA 2024
Figura 39: Pagina 2 Manual de Marca
Fonte: A autora
ELEMENTOS INSTITUCIONAIS 04
AREA DE PROTEGAO 10
REDUGOES 12
AREJAMENTO 14
PALETA DE CORES 16
TIPOGRAFIA 18
APLICACOES EM CORES 20
PROIBIGOES 26
APLICAGOES 28
MANUAL DE MARCA 2024 03

Figura 40: Pagina 3 Manual de Marca

Fonte: A autora



ELEMENTOS INSTITUCIONAIS

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 41: Pagina 4 Manual de Marca

Fonte: A autora

CONCEITUACAO E ATRIBUTOS SIMBOLO

A flor de I6tus simboliza renovagéo e
resiliéncia, representando a superagédo de
desafios, o que se alinha a jornada das
pacientes de cancer de mama. As méos
que envolvem a flor refletem apoio e
cuidado, destacando a misséo do instituto
de oferecer suporte emocional e pratico

as mulheres, enfatizando a importancia da *

comunidade.

O verde simboliza cura e renovagao,
representando esperanga de
recuperagao, o rosa representa carinho
e apoio, transmitindo amor e esperanca.

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 42: Pagina 5 Manual de Marca

Fonte: A autora
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CONCEITUAGAO E ATRIBUTOS TIPOGRAFIA

A fonte Montserrat foi escolhida por seu
estilo moderno, que transmite sofisticagéo
e credibilidade. A fonte Roboto foi
selecionada por sua versatilidade e

legibilidade, combinando formas InStitUtO
Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

mecanicas com curvas amigaveis.

Ao combinar essas duas fontes, cria-se
uma identidade visual que transmite os
valores institucionais com clareza e

legibilidade.
MANUAL DE MARCA 2024 06
Figura 43: Pagina 6 Manual de Marca
Fonte: A autora
ASSINATURA HORIZONTAL
[ ]
Instituto
+_Y% Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

MANUAL DE MARCA 2024 07

Figura 44: Pagina 7 Manual de Marca
Fonte: A autora
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ASSINATURA VERTICAL

*

Instituto
Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

MANUAL DE MARCA 2024 08

Figura 45: Pagina 8 Manual de Marca
Fonte: A autora

VARIAGAO DE ASSINATURA

MANUAL DE MARCA 2024 09

Figura 46: Pagina 9 Manual de Marca

Fonte: A autora
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AREA DE PROTECAO

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 47: Pagina 10 Manual de Marca

Fonte: A autora

N
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N == [l IS Y 8 Médulos
l - \ ) 2 m N A PSS
22U IMIoImmeEnea
Il
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

29 Médulos

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 48: Pagina 11 Manual de Marca
Fonte: A autora
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REDUGCOES
MANUAL DE MARCA 2024 12
Figura 49: Pagina 12 Manual de Marca
Fonte: A autora
. Priorizar a verséo de
Instituto 10 mm para méxima
Sl QJ Meu Momento redugéo.
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Instituto

20 mm +_J Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Instituto
10 mm W Meu Momento
PPPPPPPPPPPPPPPPP ocicos

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 50: Pagina 13 Manual de Marca

Fonte: A autora
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AREJAMENTO

MANUAL DE MARCA 2024 14

Figura 51: Pagina 14 Manual de Marca

Fonte: A autora

Deve-se manter uma érea

Instituto de nao interferéncia em
Meu Momento (X torno da marca, como

distancia minima entre a
marca e qualquer outro

elemento.
uzx
Instituto
] Meu Momento:,;:
E PARA PACIENTES ONCOLOGICOS
MANUAL DE MARCA 2024 15

Figura 52: Pagina 15 Manual de Marca

Fonte: A autora
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PALETA DE CORES

MANUAL DE MARCA 2024 16

Figura 53: Pagina 16 Manual de Marca

Fonte: A autora

PANTONE 5605 C PANTONE 494 C
C:80 M:51 Y:71 K:65 C:0 M:352 Y:289 K:0.8
R:33 G:54 B:44 R:253 G:164 B:180
HEXADECIMAL: #293914 HEXADECIMAL: #FDA4B4
PANTONE 204 C PANTONE 495 C
C:0 M:488 VY:322 K:51 C:0 M:209 Y:17.2 K:6.3
R:242 G:124 B:164 R:239 G:189 B:198
HEXADECIMAL: #F27CA4 HEXADECIMAL: #EFBDC6

MANUAL DE MARCA 2024 17

Figura 54: Pagina 17 Manual de Marca

Fonte: A autora



TIPOGRAFIA
MANUAL DE MARCA 2024 18
Figura 55: Pagina 18 Manual de Marca
Fonte: A autora
Fonte 1 Fonte 2 Montserrat

ABCDEFGHIJIKLMNOPQRSTUVWX

YZ abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!
a Roboto

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
1234567890!

Montserrat Roboto

MANUAL DE MARCA 2024 19

Figura 56: Pagina 19 Manual de Marca

Fonte: A autora
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APLICACOES EM CORES

MANUAL DE MARCA 2024 20

Figura 57: Pagina 20 Manual de Marca
Fonte: A autora

VERSOES PRETO E BRANCO

¢
\\’, Instituto \\.’l Instituto
K*J Meu Momento %*J Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

MANUAL DE MARCA 2024 21

Figura 58: Pagina 21 Manual de Marca

Fonte: A autora



POSITIVO E NEGATIVO
¢ .
4+ Instituto \\’I Instituto
Meu Momento *+_4% Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS PARA PACIENTES ONCOLOGICOS
MANUAL DE MARCA 2024 22
Figura 59:; Pagina 22 Manual de Marca
Fonte: A autora
VERSOES MONOCROMATICAS

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

\\"/ Instituto
K) Meu Momento

#293914

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

\\.’[ Instituto \\"/ Instituto
K*J Meu Momento K‘Y/‘ Meu Momento

#293914 #FDA4B4

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

MANUAL DE MARCA 2024

23

Figura 60: Pagina 23 Manual de Marca

Fonte: A autora
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USO INCORRETO

N&o deve haver um baixo
contraste entre o simbolo
e o fundo. Para que o
simbolo se destaque e
seja notado, ele precisa
de contraste suficiente
para chamar a atengéo.

MANUAL DE MARCA 2024 24
Figura 61: Pagina 24 Manual de Marca
Fonte: A autora
ESCALA DE CINZA

0%

0%

Instituto
+_) Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

RA PACIENTES ONCOLOGICOS

50%

100%

’l Instituto
Meu Momento
PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

100%

MANUAL DE MARCA

2024

Figura 62:

Pagina 25 Manual de Marca

Fonte: A autora



PROIBICOES

MANUAL DE MARCA 2024 26

Figura 63: Pagina 26 Manual de Marca
Fonte: A autora

® NAO ALTERAR PROPORGOES ® NAO ALTERAR TIPOGRAFIA ® NAO ALTERAR CORES
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MANUAL DE MARCA 2024 27

Figura 64: Pagina 27 Manual de Marca

Fonte: A autora
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APLICAGCOES

MANUAL DE MARCA 2024 28

Figura 65: Pagina 28 Manual de Marca
Fonte: A autora

VESTUARIO

MANUAL DE MARCA 2024 29

Figura 66: Pagina 29 Manual de Marca
Fonte: A autora
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CANECA E GARRAFA

s * N,
> 5

MANUAL DE MARCA 2024 30
Figura 67: Pagina 30 Manual de Marca
Fonte: A autora
ECOBAG

MANUAL DE MARCA

2024

31

Figura 68: Pagina 31 Manual de Marca

Fonte: A autora
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CARTAO DE VISITA

@ (24) 998736376

"7 Instituto .
w) MR R © QINSTITUTOMEUMOMENTO
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+
MANUAL DE MARCA 2024 32
Figura 69: Pagina 32 Manual de Marca
Fonte: A autora

BANER
it & f
Instituto
SOBRE NOS
MANUAL DE MARCA 2024 33

Figura 70: Pagina 33 Manual de Marca
Fonte: A autora
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FLYER

N

Instituto

AACOMPANHE O INSTAGRAM!

MANUAL DE MARCA 2024 34

Figura 71: Pagina 34 Manual de Marca

Fonte: A autora

PAPELARIA EMPRESARIAL

A instit

tituto
\0} Meu Momento

MANUAL DE MARCA 2024 35

Figura 72: Pagina 35 Manual de Marca
Fonte: A autora
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REDES SOCIAIS

de vocé
e um ato
de amor.

MANUAL DE MARCA 2024 36

Figura 73: Pagina 36 Manual de Marca

Fonte: A autora

DESIGNER RESPONSAVEL:
Gabrielle Moraes

CONTATO:
(24) 998430434

EMAIL:
elle.moraes2@gmail.com

INSTRAGRAM:
@ellemoraess_

MANUAL DE MARCA 2024

Figura 74: Pagina 37 Manual de Marca

Fonte: A autora
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N4

Instituto
Meu Momento

PARA PACIENTES ONCOLOGICOS

Figura 75: Pagina 38 Manual de Marca

Fonte: A autora

O manual de marca tem sua versado impressa em papel couche 170g. fosco,
proporcionando uma melhor impressao e transmitindo sofisticagao, durabilidade e
uma apresentacdo sem reflexos, o que facilita a leitura e a visualizagdo dos
elementos graficos. Encadernado em capa dura com brochura tamanho A5 por sua
durabilidade e estética refinada, garantindo protecdo ao conteudo e facilidade na
consulta das paginas, além de ser pratica e resistente para uso continuo.

Possui também sua versao digital para garantir acessibilidade, facilidade de
atualizacdo e versatilidade. Essa versao permite que as diretrizes sejam facilmente
compartilhadas e consultadas em diferentes dispositivos, com a possibilidade de
incluir links interativos e arquivos para download, tornando o manual mais pratico e

dindmico.
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6 CONCLUSAO

Para o desenvolvimento do projeto de identidade visual e criagdo do manual
de marca para o Instituto Meu Momento, foi essencial compreender diversas
realidades que envolvem o tema. Como etapa inicial, foi necessario mapear os
conceitos-chave, analisar sua relevancia, e realizar uma pesquisa aprofundada com
0 publico-alvo, o que permitiu identificar suas caracteristicas, necessidades e
expectativas.

A partir dessa compreensao, foram levantadas mais informac¢des detalhadas
para orientar o projeto, de forma a abordar de maneira eficaz as necessidades
emocionais e informacionais do publico. A comunicagao visual da marca precisa,
portanto, acolher essas questdes, transmitindo uma sensacéo de apoio, acolhimento
e pertencimento.

No processo criativo, foram empregadas técnicas como brainstorming,
cardapio de ideias e geracao de alternativas, sempre alinhadas com o propdsito e
posicionamento do instituto. Essas etapas possibilitaram a construcdo de uma
identidade visual sensivel e empatica com a flor de I6tus, representando a forga e a
resiliéncia das mulheres que passam pelo tratamento do cancer de mama.

Dessa forma, o projeto visual foi concebido para ir além do basico, criando
uma conexao emocional com o publico-alvo. A escolha de elementos visuais foi
fundamentada na ideia de reforgcar a missao do instituto, promovendo esperancga e
apoio continuo. As cores, tipografia e formas foram cuidadosamente selecionadas
para refletir um ambiente acolhedor, mas ao mesmo tempo dindmico, simbolizando o
caminho de superagao e recuperagao.

Enfim, pude concluir que o método de Design Thinking foi fundamental para o
desenvolvimento do projeto. As pesquisas realizadas, somadas as técnicas de
design, resultaram em uma identidade visual que ndao so atende aos objetivos
tragados, como também responde as necessidades emocionais e praticas do

publico-alvo, criando uma marca que reflete autenticidade, acolhimento e suporte.
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