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RESUMO

A primeira etapa deste trabalho resumiu-se em pesquisar e apresentar uma identidade visual de
marcar para um consultorio odontolégico, com o auxilio do design e design gréafico, além da
analise interna e externa de um consultério odontolégico e o dia a dia de um dentista. O objetivo
foi identificar razdes e a necessidade para a criacdo de uma identidade visual de marca, definir
um nome e um manual de marca para um consultério. Objetivou também em compreender o0s
conceitos que caracterizam uma identidade visual, marca e o design grafico. A segunda etapa
do corrente trabalho foi dedicada para a revisao bibliografica dos tépicos mais pertinentes para
a construcdo da base tedrica, definicdo da metodologia a ser utilizada para implementar 0s
objetivos, coleta de dados e analise de dados, elaboracdo do conceito da proposta e diretrizes
projetuais. A terceira etapa do corrente trabalho foi a andlise dos resultados obtidos com a
metodologia utilizada na segunda etapa, para entdo iniciar a definicdo do conceito da marca.
Apos o conceito definido, deu-se inicio a fase projetual que utilizou as diretrizes obtidas no
conceito da marca, por meio do brief da marca e da criacdo, para chegar aos resultados que
melhor resolvam os objetivos que o projeto pretendia alcancar e assim obter a identidade visual
de marca para a empresa de estudo deste projeto. A quarta e Gltima etapa do corrente trabalho
foi a aplicacdo da identidade visual desenvolvida, na criacdo dos pontos de contato que
representam a empresa, por meio das pecas graficas que tem como objetivo primario apresentar
de forma visual os atributos e conceitos da empresa utilizando os aspectos e técnicas de

comunicacdo visual.

Palavras-chave: Design. Design Gréafico. Unisul. Identidade visual de marca. Branding.
Marca.Odontoldgia.Estreito.Kobraso.Implatodontia. Implanto.Odonto.Schuldt.



ABSTRACT

The first stage of this work was summarized in researching and presenting a visual identity to
mark a dental office, with the aid of design and graphic design, in addition to the internal and
external analysis of a dental office and the day to day of a dentist. The goal was to identify
reasons and the need for creating a branding identity, defining a name and branding manual for
an office. It also aimed to understand the concepts that characterize a visual identity, brand and
graphic design. The second stage of the current work was dedicated to the bibliographic review
of the most pertinent topics for the construction of the theoretical basis, definition of the
methodology to be used to implement the objectives, data collection and data analysis,
elaboration of the proposal concept and design guidelines. The third stage of the current work
was the analysis of the results obtained with the methodology used in the second stage, to begin
the definition of the concept of the brand. After the defined concept, the design phase began,
which used the guidelines obtained in the concept of the brand, through the brand and creation
brief, to arrive at the results that best solve the objectives that the project was intended to
achieve and thus obtain the brand identity for the study company of this project. The fourth and
last stage of the current work was the application of the developed visual identity, in the creation
of the contact points that represent the company, through graphic pieces whose primary
objective is to present visually the attributes and concepts of the company using the aspects and

visual communication techniques.

Keywords:  Design.  Graphic  design.  Unisul.  Brand identity.  Branding.

O.Dontol6gia.Estreito.Kobraso.Implatodontia.Implanto.Odonto.Schuldt.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Diagrama metodoIOQICO .....c.evververieiieiieieiese et eneas 17

Figura 2 - DISCO CrOMALICO ......ccvveieiiieieeie e sie et ee st te e sra e e e sneeaesneenne s 38

FIgura 3 — CONLraste 08 COMES .....ccuiireiieiieeiesieesieee e e ee e re e eesae e sreesreaneesnaenneas 39

Figura 4 — Estilo tipografico hUManistas ...........c.coeriiiiiiiniiceese s 41

Figura 5 — Estilo tipografico old Style / estilo antigo .........c.ccocevviiiieiicieieecen 42

Figura 6 — Estilo tipografico tranSiCIONAIS ...........cccccveivevieiieieeie e 42

Figura 7 — Estilo tipografico MOAEIrNOS .........ccceeiveiiiiie e 43

Figura 8 — Estilo tipografico slap serif/ serifas retas / egipicias .........cccccveererrieniennen. 43

Figura 9 — Com OU SEM SEIITA ....ocuviiiiiieieiee e 44
Figura 10 — Estilo tipografico sem serifa humanistas ............ccccoccevveiiiieiicie e, 44
Figura 11 — Estilo tipografico sem serifa transiCionais ...........ccccceovevveieiiicieecesieenn, 45
Figura 12 — Estilo tipografico sem serifa geometricas ...........ccocevereerinninicnc e 45
Figura 13 — Estilo tipografico DiSPlays ........ccccoviiiiiiiniieiese e 46
Figura 14 — Pontos de contato da Marca ...........ccceevveieeieeiecic e 47
Figura 15 — Formas de CONStituir Uma MAarCa ...........ccceeeevveeieeieesie e e esie s s 48
Figura 16 — SeqUENCIA de COGNIGAD ......ovveveriiriiriiiie ettt 51
Figura 17 — Painel SEMANTICO .....ooviieiiiiiice e 54
Figura 18 — Mapa de consultérios odontol6gicos no bairro Kobrasol ...............c......... 55
Figura 19 — Mix de comunicacao de marketing para SErvigos ...........ccccevevvervesvesieanens 62
Figura 20 — Processo de um bom branding .........cccccoeeveiieii i 64
Figura 21 — Escala de atribuLoS ..........ccooiiiiiiiiiiieee e 69
Figura 22 — Assinaturas visuais de consultorios SUIGOS ...........ccuvveeeerierenenesesesenes 70
Figura 23 — Técnicas escolhidas de comunicacdo visual para o conceito de marca...... 71
Figura 24 — Mapa mental com a palavra inovagao N0 CENIo .........ccceveerereesinsieeins 74
Figura 25 — Brief da Marca ..o 77
Figura 26 — Mapa mental de NOMES ........cccuiiiiiiiiiree e 79
Figura 27 — Geracdo de alternativas de estudo a forma de dente ..........cccccceveiieiennnns 81
Figura 28 — Estudo de simbolo da letra “P” ...........cooceiiiiiinnineee e 82
Figura 29 — Estudo de simbolo da letra “A” ..........ccooeouieiiiieeeeeeieee e 83
Figura 30 — Estudo de simbolo da letra “O” ..........ccoeouieiiiieieeeceieee e 84
Figura 31 — Estudo de simbolo da letra “M™ ..........ccoeeeveeeiieieeciieceeeree e 84

Figura 32 — Manipulagdo de caracteres com a letra “P” + assinatura visual ................ 86



Figura 33 — Programa de assinatura visual e espec. de reduGao .............c.ccocevvevenenen. 87

Figura 34 — Estudo de sobreposigéo de cores + tipografia vazada em bordo ............... 89
Figura 35 — Estudo de sobreposicdo de cores + tipografia vazada em cinza ................ 89
Figura 36 - Estudo de sobreposicéo de cores + tipog. em bordo ¢/ contorno cinza ...... 89
Figura 37 — Estudo de sobreposigédo de cores + tipog. em cinza ¢/ contorno bordo ..... 90
Figura 38 — Aplicacdo em fundo branco (assinatura principal) ..........ccccoceriiieiiiiennenn 91
Figura 39 — Aplicacdo em fundo bBordo ...........ccevveieicii e 91
Figura 40 — Aplicacdo em fuNdo Preto ......cccveceiiecc i 91
Figura 41 — Aplicacdo em fundo zZul ..........cccoiiiiiiiiiie e 92
Figura 42 — Aplicagdo em fundo laranja .........ccccceveriiiiieieie e 92
Figura 43 — Aplicacdo em fuNdo VEITE .........ccvevieiiiie e 92
Figura 44 — Aplicacdo com tipografia preta (positivo, negativo) ...........cccccevvvieeivenenne. 93
Figura 45 — Aplicacdo com tipografia branca (positivo, Negativo) ............cccceevevevennn 93
Figura 46 — Quadro de reproducéo de cores (RGB, CMYK e HEXA) .....cccccocvvvrvnnnnn. 94
Figura 47 — Estudo de tipografia ...........ccocveiiiiiii e 95
Figura 48 — Estudo de fontes da familia tipografica moderna .............cccoeoevvevveiecnnne. 96
Figura 49 — Papel timbrado com inf. @M DOrdo ..........ccceoviiiiiiieicce e 99
Figura 50 — Papel timbrado com inf. em cinza fundo Preto ...........ccccceevveneiineiieien, 99
Figura 51 — Papel timbrado com inf. em bordo fundo preto ..., 100
Figura 52 — Papel timbrado com inf. em branco fundo preto ..........cccccoeveiiiicieccece, 101
Figura 53 — Papel timbrado com fundo preto baixa opacidade .............cccccevevveiveriernnenne. 102
Figura 54 — Papel timbrado com inf. em preto fundo CiNZa ...........cccceveiiniiininicce, 103
Figura 55 — Papel timbrado com mais inf. em branco fundo preto ..........ccccccvvevviviiieinennn, 104
FIgura 56 — NOta ISCAl ........ccveiiiiiic e 105
FIQUIA 57 — RECEITUATIO .....evveieeie ettt te e ne e re e 106
Figura 58 — Envelope C4 simbolo em Branco ..., 108
Figura 59 — Envelope C4 simbolo em cinza sob. fundo preto ..........ccoccoveiiieneneninnnn 109
Figura 60 — Envelope C4 simbolo em cinza sob. fundo branco ............ccccceeeevveieececenne. 110
Figura 61 — Envelope C4 assinatura visual em preto no canto inferior esquerdo ............... 111
Figura 62 — Envelope C4 assinatura visual em cinza no canto inferior esquerdo ............... 112
Figura 63 — Envelope DL assinatura visual em cinza, sem inf. ..........cccccovevieiiecicieeneennn. 114
Figura 64 — Envelope DL assinatura visual em preto, sem inf. ........cccccoveviiiiiiniinnennnn 114
Figura 65 — Envelope DL assinatura visual em cinza, fundo preto .........c.cceoevivieieenennen. 115

Figura 66 — Envelope DL assinatura visual em cinza, com inf ...........ccccccovvvviiniinincnnn, 116



Figura 67 — Envelope DL assinatura visual em branco, com inf ..........cccccovvviiniinicieennnnn, 117

Figura 68 — Envelope DL assinatura visual em cinza, canto sup. direito, com inf ............... 118
Figura 69 — Envelope DL assinatura visual em preto, canto sup. direito, cominf ................ 119
Figura 70 — Frente cartdo de visita, assinatura visual cinza sob. fundo branco ..................... 121
Figura 71 — Frente cartdo de visita, assinatura visual cinza sob fundo preto ............cccceeve. 122
Figura 72 — Frente cartdo de visita, ass. visual sob fund. preto, canto inferior esq. .............. 122
Figura 73 — Frente cartdo de visita, ass. visual sob fund. preto, canto sup. direito ................ 122
Figura 74 — Frente cartdo de visita, ass. visual com simbolo, fundo preto ...........cccccoeveneen. 122
Figura 75 — Frente cartdo de visita, ass. visual com simbolo, fundo branco ......................... 123

Figura 76 — Frente cartdo de visita, ass. visual canto sup. esq, ¢/ simbolo, fundo branco ..... 123

Figura 77 — Verso cartdo de visita, inf. preto, fundo branco ............ccccecveviieiiccicccce, 123
Figura 78 — Verso cartdo de visita, inf. branco, fundo preto ..., 124
Figura 79 — Verso cartdo de visita, inf. bordo, fundo branco ..........cccceccevcveviviiieniniencce 124
Figura 80 — Verso cartdo de visita, inf. branco, fundo bordo ...........cccccevvvvniiinncciieee, 124
Figura 81 — Verso cartdo de visita, inf. cinza, fundo bordo ...........ccccceveiiiiiiiiic i, 125
Figura 82 — Verso cartdo de visita, inf. bordo, fundo cinza .............ccccoeev i, 125
Figura 83 - Verso cartdo de visita, inf. branco, fundo CiNza ..........ccccceovevivnieinevecc e 125
Figura 84 — Verso cartdo de visita, inf. bordo, fundo preto ... 126
Figura 85 - Verso cartdo de visita, inf. branco + serv. fundo preto ..........ccccceveeiieniininnn 126
Figura 86 — Verso cartdo de visita, inf. preto, fundo branco ¢/ simbolo ...............cccccoeenen. 126
Figura 87 — Verso cartdo de visita, inf. cinza e icones, fundo preto ¢/ simbolo .................... 127

Figura 88 — Verso cartdo de visita, inf. cinza, icones em bordo, fundo preto ¢/ simbolo ...... 127

Figura 89 — Montagem de cartéo de visita (frente e verso unidos) ..........ccocevervreinninnnenn 129
Figura 90 — Sinalizacdo, escove 0s dentes s/ funNdo Preto .........coovveeneereeieenieicsee e 131
Figura 91 — Sinalizacédo, porta da cadeira s/ fundo Preto .........cooeeeeiieieienie e 132
Figura 92 — Sinalizacgdo, banheiro feminino s/ fundo Preto ... 132
Figura 93 — Sinalizacgdo, banheiro masculino s/ fundo preto ... 133
Figura 94 — Sinalizacdo, escove 0s dentes ¢/ fundo Preto ........ccccovveveevenieninseene e 133
Figura 95 — Sinalizacédo, porta da cadeira ¢/ fundo Preto ........cccceevivevenieninnie e, 134
Figura 96 — Sinalizagdo banheiro feminino ¢/ fundo Preto ... 134
Figura 97 — Sinalizacdo banheiro masculino ¢/ fundo preto ........ccccceevvceiiececce s 135
Figura 98 — Sinalizac8o porta de entrada ...........cocveveeiiiie e 135
Figura 99 — Sinalizacao parede COrredor 1 ........ocuoiieiiiieiieiiee e e 137

Figura 100 — Sinalizag@0 parede COrEAOr 2 .......cciueiiiiiieiie e 138



Figura 101 — Sinalizagdo parede COrredor 3 .........cooviirieiereie e 138

Figura 102 — Sinalizagd0 Cha0 d0 COITEdOr 1 .......c.ooieiiieie e 140
Figura 103 — Sinalizac@0 chdo do COIrredor 2 .........ooviiiiieiece e 141
Figura 104 — Sinalizac@0 chdo do COrredor 3 .......coooviiiiiece e 141
Figura 105 — Sinalizagéo parede do elevador e escada 1 ..........cccceveieieninicicnencnenee, 143
Figura 106 — Sinalizag&o parede do elevador € escada 2 ..........cccceveieieninieienencsene, 144
FIgura 107 — AMDIENTE 1 ...c.vviieiiee et te e sre e ae e re e 146
FIgura 108 — AMDIENTE 2 .....vvoeieiiccie ettt et te et areesreeneenee e 147
Figura 109 — AMDIENTE 3 ... 148
Figura 110 — AMDIENTE 4 ..o 149
FIgura 111 — AMDIENTE D ..ottt et sre e nte e re e 149
Figura 112 — Uniformes, camiSeta POI0 .........ccovveiieiiiiie i 151
Figura 113 — UNIfOrmes, JAIECO .......ooveiuiiiiiiiiiieiieie e 152
Figura 114 — Novas midias, avatar (facebook, instagram) ..........c.cceceoviininiiniiinniieinns 153
Figura 115 — Novas midias, capa ass. visual branco, fund. preto .........c.ccccoeveeeiicirecieennen, 154
Figura 116 — Novas midias, capa ass. visual branco, fund. padronizado ...............cccccceuenen. 154
Figura 117 — Novas midias, capa ass. visual cinza, fundo branco ...........ccccceevevvevevcnerennenn, 154
Figura 118 — Novas midias, capa ass. visual preto, fundo Cinza ..........cccccocevviiiieiennnneenne 155
Figura 119 — Material efémero, CaNBCa Preta ........ccccuriereririeresie e 157

Figura 120 — Material efémero, ima de geladeira ..........cccooveeiieiecce s 158



SUMARIO

O L 2T0] 56107 IR 11
L L T EM A e e e nr e 11

1.2 DELIMITACAO DO TEMA ..ottt 11
1.2.1 Problema 08 PESOQUISE .....cueiveiuieieeiieietesiesie sttt sttt sb et 11
1.2.2 PrOBDIEMALICA ....c.eoveeiiiiieeee bbbt 12

1.2.3 IMIBICAAO ...t b bbbt b ettt 12
L3 OBUIETIVOS ..ottt b et b et e s b et et e e sbe e e beenneeenes 14
1.4 OBIETIVO ESPECIFICO ...ttt en st 14

LO JUSTIFICATIV A ettt e e 14
1.6 METODOLOGIA DE PESQUISA ..ottt 15
1.6.1 Pesquisa DIDHOGrAFICA ........ccoieiiiiiiiie e 15
1.6.2  PeSQUISA A8 CAMPO ...uveueiiiiiitietieiiei ettt bbbt ettt 17
1.6.2.1 CONAUGED AE PESGUISA -....veuvervitiriieiiesiere ittt sttt sse s s et st b e e e bbbt sne s 17
1.6.2.2 Esclarecimento da eStrategia .........cuoerueerereieesereee e 20
1.6.2.3 DesSign da 10entidade ..........ccooiiiiiiiieee e 23
1.6.2.4 Criacao de pontos A€ CONALO ......ccveiviiiuieiiecie et 25
2 DESIGN ..ot b e ne e 35
2.1 DESIGN GRAFICO ...ttt sttt 35
2.2 ELEMENTOS DA COMUNICACAO VISUAL NO DESIGN .....coooveveerecereeeeenen, 36
2.2.1 PONto, [INN@ € PIAN0 ..ot ne e 37
2.2.2 ESCAIA ...ttt bbbt 37
2.2.3 08 ettt R e bRt e E e e e R et e beeeRe e e bt e nRe e e bt e arneanee s 37
2.2.4 THPOGIATIA ...ttt b bttt bbbttt 40
S IMARC A bbb et r e b e nns 47
3.1 FORMAS DE APRESENTAR UMA MARCA ..ot 47
3.2 BRAINDING .ottt ettt e et e et e nre e e be e ebeeeteenneeenees 49
4 IDENTIDADE DE MARGCA ..ottt 51
5 APRESENTACAO DA EMPRESA.......oooiieeteeeeeeeeeeseeeses e senas s, 53
5.1 ANALISE DA EMPRESA CLIENTE......oiiiieiieetieeieseete et sesseeseses s s sesssssssssenees 53

5.2 CARACTERISTICAS DO MERCADO..........coiiiereieiee e sesisse s 53



5.3 PROSPECCOES E TENDENCIAS DO MERCADO .......c.cooeviiiiiieeeeeseseieeeee s 53

5.4 ANALISE DE OFERTA / CONCORRENTES.........cooviiieieiieeieiieeetesesesessssenesssesassenees 56
5.4.1 Aspectos que caracterizam os consultorios odontol0gicos N0 SErvico............ccceveueneee. 59
5.4.2 Importancia da identidade visual de Marca ..........cccccvcveieeieiiesie e 60
5.5 ANALISE DE DEMANDA .......ooieeteeteeeteeeeeeee ettt es sttt en s sn st en s 64
5.6 OPORTUNIDADES E AMEAGCAS ...t 65
5.7 RELATORIO DE AUDITORIA .....oovriieeeeeseeteee et sesasss s eses s 66
6 FASE CONCEITUAL ..ottt e e e e e srte et e e e snae e neeeans 68

6.1 CONCEITOS GERADOS PARA SOLUCIONAR OS PROBLEMAS / ATRIBUTOS.. 68

6.1.1 Esclarecimento da estratégia de MAarCa .........ccocereirereieseserieesie e, 68
6.1.2 CONCENLIAGAOD 0O TOCO ..ottt 69
6.2 CONCEITOS SELECIONADOS / CRITERIOS .......oooveveeererieeeeeeeeeeeeseseses e, 71
B.2.1 A Grande IBIA ....cvveueeeiieiteete et 74
6.2.2 Brief da marca + brief da Criagao ...........ccceviiiiiiiiicce e 76
T FASE PROJETUAL ..ottt ettt 81
7.1 O DESIGN DE SIMBOLOS .....ovuuiiriieinemeessesnsesesssssssssssssssssssesssessssssssssssssssasssssssens 81
7.2 LOGOTIPO + ASSINATURA VISUAL ..o 85
T3 CORES ...ttt b ettt b et b bt bt Rb e be e nr e e bt e nae e neeeteens 87
TATIPOGRAFIA et e e e e e e te e e eat e e e s na e e eraeeeateeeaneeas 94
8 CRIACAQO DE PONTOS DE CONTATO ..ot sensss s 98
8.1 PAPEL DE CORRESPONDENCIA ......cootiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 98
8.2 CARTAO DE VISITAS ...ttt tes st enes st n s st s s 120
8.3 SINALIZACAD ..ottt n et 130
8.4 PROPAGANDA .ottt e e e st e e e ae e e e ant e e e snte e e snaeeennneas 145
8.5 AMBIENTES ...ttt e et et sen e beesnee s 145
B.6 UNIFORIMES ...ttt e s e e s e et e e et e e s ae e e aneeeanreas 150
8.7 NOVAS MIDIAS ..ottt s st n st as s 153
8.8 MATERIAL EFEMEROD ..ottt et en s 156
9 CONCLUSAD ..ottt 159

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot estesae e 162



APENDICES ..ottt et ee e e e e s e e e e et e e et e e et e e s et e e eraseeseeeseeraseesesessesesareessans 164

APENDICE A - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL ......cccovvovrneireerioneenreeriennenne, 165
APENDICE B — ESPECIFICACOES TECNICAS .....ooioieieeee e, 199
APENDICE C - QUESTIONARIO, BRIEF CLIENTE ...coooovviereeeeeneeeeeeeensees s 209
APENDICE D- ORCAMENTOS DOS PONTOS DE CONTATO ....coovvvvveereeirrneane, 211
APENDICE E- BRIEF DA MARCA (INFOGRAFICO) ....c.c.ovvorveinreerieereenessssssinnnns 216

APENDICE F- PROGRAMA DE ASS. VISUAL E ESP. DE REDUCAO.................... 217



11

1 - INTRODUCAO

Este projeto se engloba em solucionar os problemas da falta de destaque do
consultdrio odontoldgico na regido do Kobrasol, onde o0 mesmo esta localizado em um centro
comercial, que devido a alta concorréncia e ao crescente nimero de consultérios abrindo nas
proximidades, torna dificil obter um destaque significativo sem a utilizacdo de uma identidade
de marca eficiente, e sem um nome para atribuir valor ao consultorio, dificultando ainda mais
0 seu reconhecimento neste segmento de mercado. Deste modo o projeto tem como objetivos
apresentar uma identidade visual de marcar para um consultério odontolégico, definir um nome
e um manual de marca para o consultorio. Além de compreender os conceitos que melhor

definem a visdo e missdo da empresa de estudo.

Desta forma serd utilizada a metodologia proposta pela Wheeler que é constituida
em 4 etapas:

Conducao de pesquisa, esclarecimento da estratégia, design da identidade e criacéo
de pontos de contato. Onde apds feita uma revisao bibliografica dos topicos mais pertinentes
para a construcdo da base tedrica deste projeto obtido na 1 etapa. Iniciasse uma analise dos
dados obtidos pela metodologia de pesquisa de campo para assim chegar a uma estratégia,
realizada na 2 etapa, e assim desenvolver por meio da coleta de dados gerada a partir das etapas
anteriores, 0 conceito da marca constituindo a 3 etapa desta metodologia, que com essas
diretrizes estabelecidas dard inicio para aplicar o conceito na fase projetual. E por fim ap6s a
marca desenvolvida dara inicio a desenvolver a identidade visual da marca e aplica-la nas

criacBes de pecas gréaficas referentes a etapa 4 deste projeto.

1.1 TEMA
Desenvolvimento de identidade de marca para consultério odontoldgico.
1.2 DELIMITACAO DO TEMA

1.2.1 Problema de pesquisa
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Problema de pesquisa se engloba em torno da falta de um valor agregado ao
consultério odontoldgico, dificultando o destaque no mercado, devido a concorréncia
excessiva, a falta de um nome dificulta também a possibilidade de estabelecer um
posicionamento concreto no mercado. A criacdo de uma identidade visual possibilita atribuir

esse valor & imagem profissional das respectivas dentistas.

1.2.2 Probleméatica

H& uma concorréncia extensa nesse nicho de mercado. Pois ha um numero de
dentistas novos recém formados, gerando um mercado competitivo. Além disso, é cada vez
mais dificil manter um consultério, devido as altas taxas para sustentar a microempresa, € um
salario profissional baixo. Segundo dados do CROSC (2016), Floriandpolis possui atualmente
2.487 cirurgides dentistas.

O consultorio se encontra na regido Central de Campinas/ Kobrasol, Sdo José, desde
2014, que € um lugar populoso, mas também popular o que exige que os valores cobrados sejam
menores. Além disso seu consultério fica em um centro comercial com mais 8 centros
odontoldgicos que devido aos altos custos de imdveis comerciais na cidade fica dificil sair dessa
regido com muitos dentistas. O consultério ndo se restringe a uma determinada especialidade,
mas apresenta profissionais de diversas areas.

Os principais tratamentos executados sdo na area de: implantodontia, ortodontia,
endodontia, dentistica, periodontia e prétese. Isto é uma vantagem pois tem a possibilidade de
atender a um nimero maior de casos, a0 mesmo tempo esta ndo especializacdo ndo agrega valor
ao servico a ser analisado, que se engloba em um segmento amplo, ndo possuindo uma
identidade que caracterize sua imagem, que gere um conceito de marca.

Se, para o profissional os problemas s&o muitos para o publico alvo ndo séo
menores: baixo interesse por higiene bucal, altos custos dos tratamentos odontoldgicos, além
da imagem dos dentistas ligados a dor, tratamentos demorados, a medo de agulhas, anestesias,
cirurgias e etc. Por outro lado poucos sdo os planos de saude que incluem a parte dentéria.

Fazendo com que muitos ndo tenham condigdes para ir com frequéncia a um consultorio.

1.2.3 Mercado

Do mesmo modo do ponto de vista mercadolégico, a faixa etaria de seus pacientes

é de 15 a 60 anos. Tendo como mais decorrentes atendimentos para utilizacéo e avaliacdo do



13

aparelho ortoddntico, limpeza dos dentes, cirurgias estéticas e cirurgias de extracbes dentarias,
clareamento para remocao do dente siso e implantes dentais.

E necessario conhecer qual o perfil dos pacientes ja que apresentam opinides e
gostos diferentes, devido as diferentes idades. Sendo que uma logomarca pode agregar valor,
por se destacar e ser lembrada ficando na memdria das pessoas. Estabelecendo uma
proximidade com seus clientes de quaisquer geracGes. Mas hoje devido a quantidade de
logomarcas no mercado, € dificil uma marca néo se tornar efémera, pois hoje as diferencas entre
um concorrente sdo tdo pequenas, que € necessario atribuir um design diferenciado, impar para
se conectar melhor com o cliente.

Entende-se que se ha uma concorréncia alta no mercado, é preciso obter um
conceito Unico para criar uma comunicacdo visual atrativa por seu diferencial e sua unicidade,
pois se for seguindo os parametros de seu nicho sem um diferencial de marca, nenhum cliente
novo vai surgir. Portanto, é necessario se destacar no mercado através do posicionamento e da
identidade visual da marca, e assim agregar novos valores para o consultério, para estabelecer
um diferencial competitivo. O que ndo é possivel sem que uma empresa tenha bem clara sua
razdo de ser, sua proposicao de valor e seus atributos definidos. Conforme WHEELER (2008,
p.30): “O Fato a obtencdo de uma imagem profissional que atribua valor”.

Quanto ao posicionamento, STRUNCK (2001, P.26) explica que: “E a lembranga,
a primeira imagem que nos vem & mente quando pensamos numa pessoa, lugar, produto,
servigo, etc.”. Ou seja, ¢ preciso ter definido um conceito forte e consistente, para estabelecer
este vinculo com os clientes, e com isso bem executado a marca, gera seu proprio nicho e um
diferencial real dos concorrentes.

Para além disso, é preciso separar 0s tipos de posicionamento que vocé quer
alcancar, o servigo que vocé procura defender e representar para 0 mercado, para assim atribuir
um pouco da personalidade do proprio profissional para distinguir-se da concorréncia.
Conforme, STRUNCK (2001, p.27): “Vocé deve trabalhar em duas frentes. A primeira, para
estabelecer um posicionamento geral para a profissdo. A segunda, para criar 0 seu proprio
posicionamento”.

Por outro lado, o marketing € caracterizado por se preocupar em criar
entendimentos distintos, ao inves de se preocupar s6 em langar produtos novos, com as mesmas
funcionalidades, aparéncias e concepcdo. Isto de acordo com, STRUNCK (2001, p.27):
“Lembre-se de que o marketing é uma batalha de percepcGes e ndo de produtos”.

Em poucas palavras, pense quais sdo as principais caracteristicas e atributos que

definem o servico e o posicionamento da empresa, dos concorrentes. Segundo, STRUNCK
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(2001, p.27): “Pense quais sao seus principais diferenciais. O mais criativo, 0 mais rapido? O
mais barato, o mais experiente? O que tem uma expertise Uinica em determinado tipo de projeto?
O mais equipado, o mais badalado, o que tem acordos internacionais?”.

Da mesma forma, estabeleca um catalogo com algumas pecas graficas com falta de
identidade visual eficaz, que ndo concretiza o conceito da empresa, como por exemplo; folhetos,
cartdes de visita, revistas, flyers, imés de geladeira, folders informativos, etc. Para que assim
sua empresa possa saber o que ndo fazer e o que fazer na hora de criar a sua marca.

Ligue-se nas centenas de embalagens ruins, folhetos e revistas com falta de
projeto grafico, nas identidades visuais que ndo traduzem as esséncias das
empresas que representam, ou que envelheceram em relagdo as outras que
atuam em seu universo. Compare sempre seus itens, em relagdo aos das
concorrentes, num mesmo segmento de mercado. (STRUNCK, 2001, p.29)

1.3 - OBJETIVOS
Elaborar uma identidade de marca para o consultério odontolégico.
1.4 OBJETIVO ESPECIFICO

Compreender os conceitos de identidade visual, marca, design grafico.

Caracterizar e compreender o paciente no bairro onde o consultério se situa.

Desenvolver uma identidade de marca para o consultorio.

0
0
[0 Definir um nome para o consultério.
0
[1 Desenvolver manual de marca.

1.5 JUSTIFICATIVA

A populacgéo da grande Floriandpolis vive cercada por inumeros tipos de marketing
e publicidade, areas que influenciam as pessoas de forma direta ou indireta, e quando se trata
de consumo para uma aquisicdo pessoal ou material, essas areas se destacam. Por meio de
midias digitais, ou propagandas fisicas, como por exemplo; outdoors, flyers, cartGes de visita,
broadsides, panfletos, anincios em revistas, laminas institucionais, revistas institucionais e etc.

Com ambas as areas querendo influenciar as pessoas no momento da compra, €
cada vez mais necessario utilizar o design de identidade de marca, para que se possa por meio
do apelo emocional e sensorial levar o publico a ter o desejo de fazer parte daquela marca ou
obter aquele produto ou servigo. Pois segundo, SANTOS (2000, p.15) “O design tem essa
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funcdo de agregar valor ao produto, de ser a propaganda silenciosa na prateleira das lojas de
fazer o produto se vender”.

O design e fundamental neste caso para dar valor ao servigo oferecido, por atribuir
uma imagem, que se destaque de uma forma diferente do restante no mercado. Considerando
que tem uma concorréncia grande, sendo necessario ter um diferencial e por meio da identidade

de marca isso poderé ser possivel de analisar.

O grande desafio do marketing é “por que o consumidor escolhe nossos
produtos ou servigos e nao o dos outros?” O do design ¢ “nossa aparéncia e
nosso sentido precisam ser diferentes. (WHEELER, 2008, p.96)

Isto é, o design ndo utiliza muitos artificios para chamar a aten¢éo do consumidor,
pois com um apelo visual discreto, atribuindo na imagem de qualquer estabelecimento, um
conceito em forma de imagem, ja que o principal aspecto de um bom design seja agregar valor
por meio da praticidade, estética e funcionalidade de qualquer produto. No caso de uma marca
é essencial se preocupar com a colorimetria, formas, tendéncias, tipografia, simetria, coeréncia
gréfica, estética visual, textura. E integrando esses fatores com o propdsito de passar uma
mensagem visual. Que gqualquer pessoa que esteja passando na rua, possa olhar aquele design
e pensar o que quiser sem estar sendo manipulada de forma indireta ou direta. Mostrando assim
gue ou a pessoa ira comprar por motivos emocionais ou pela necessidade de obter o produto.

No consultério odontolégico, foco deste estudo, ndo € diferente, ja que o cliente
deve ter o interesse ndo s6 de manter uma boa higiene bucal, e uma boa estética dentaria, mas
de procurar esses servicos, com o diferencial que somente aquele consultorio pode fornecer.
Para que 0 mesmo possa aumentar a quantidade de seus pacientes.

Desta forma, por este mercado ter uma competitividade forte no bairro do
consultorio de estudo, percebe-se a necessidade da criagdo de uma identidade de marca visual
para o Consultério Odontoldgico da Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt, sendo indispensavel
0 apelo emocional e sensorial para que as pessoas possam dentro deste amplo mercado escolhé-

lo.

1.6 -METODOLOGIA DE PESQUISA

1.6.1 — Pesquisa bibliogréafica
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Nesse trabalho, quanto a natureza, pode ser entendida como uma pesquisa aplicada,
pois por meio desta pesquisa, estaremos analisando uma identidade visual de marca e sua
aplicacdo pratica em um consultério odontoldgico.

Ja quanto aos objetivos, utilizando uma pesquisa exploratdria, que consiste em
levantar hipoteses para solucionar os problemas, por meio do levantamento bibliogréfico,
entrevistas com pacientes, analise de exemplos e de concorrentes que estimulem a compreensao
destes problemas. A pesquisa procura estabelecer e descrever as caracteristicas dos pacientes
odontoldgicos, sem manipular os dados e procurar destacar os principais aspectos no
consultorio desta pesquisa.

No que diz respeito a abordagem, vai ser utilizada uma pesquisa quantitativa e
qualitativa, ou seja. Sera compreendida com base na analise de dados, que serdo obtidos por
meio da pesquisa exploratoria e com os procedimentos que serdo esclarecidos abaixo. Assim
sera estabelecido a forma que seré abordada o problema, ou seja, de maneira quantitativa sera
possivel mensurar os resultados obtidos, para confirmar ou refutar as hipdteses, ou até para
testar, as solucgdes estabelecidas, para dar inicio aos procedimentos técnicos.

Ja quanto aos procedimentos, por meio de uma pesquisa de campo, que utiliza de
uma coleta de dados junto as pessoas e com levantamento de referéncias bibliograficas ja
analisadas. Ou seja, Isso sera possivel com auxilio dos procedimentos de pesquisa, por meio de
livros e artigos bibliograficos, que dardo embasamento tedrico sobre o tema abordado nesta
pesquisa, e para obter um conhecimento mais aprofundado de consultérios odontoldgicos. Além
da utilizacdo da coleta de dados por meio de amostragem obtida pelos pesquisados (pacientes
e empregados do consultorio). E utilizando esses procedimentos dard inicio a conhecimentos
que visam a solucdo de problemas préaticos, tentard por meio da identidade visual gerar um
conceito e definir melhor seu publico, e atrair por apelo visual, novos clientes e destaque dos
concorrentes, solucionando problemas praticos, visando que todos os consultérios da regido
ndo possuem uma identidade visual de destaque significativo.

Esta etapa sera especificada onde serdo utilizados esses métodos e como, ou seja de
que forma serd realizada essa pesquisa.

Essa coleta de dados sera feita por meio dos seguintes instrumentos de pesquisa;
para os pacientes serd desenvolvido um questionario, pois ndo exige uma interacdo direta com
0 pesquisador, E para os empregados do consultério sera utilizada uma entrevista semi-
estruturada, ou seja partira de um roteiro ja pré determinado porém flexivel para ndo conduzir

a entrevista a manipulagdo inconsciente. A amostragem desta coleta de dados, sera realizada
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todos os empregados do consultério, para assim definir os elementos que compfdem uma

identidade visual de marca.

1.6.2 — Pesquisa de campo

Ja segundo a WHEELER (2008), a metodologia € dividida em 5 fases, porém neste
trabalho ndo serd utilizada a 5 fase, por ser uma etapa que parte de gerenciar o estabelecimento
apo6s a implementacdo da identidade visual de marca, sendo assim esta metodologia serd
dividida em 4 fases.

Veja-se, a seguir, um diagrama ilustrando essas quatro fases utilizadas nesta
metodologia, que parte da citada a cima pela Wheeler, porém com adaptacdes para este
trabalho.

CONDUCAOC DE
PESQUISA

ESCLARECIMENTO DA
ESTRATEGIA

DESIGN DA
IDENTIDADE

CRIA¢AOC DE PONTOS
DE CONTATO

Figura 1 — Diagrama metodologico.
Fonte: Adaptada de Wheeler (2008).
Conforme WHEELER (2001, p.92): “pesquisa de mercado € a reunido, avalia¢do e
interpretacdo de dados que afetam as preferéncias do consumidor por produtos, servicos e

marcas”.

1.6.2.1 - Conducéo de pesquisa

Fase primaria do projeto, tem como objetivo compreender a empresa, tanto na
questdo estratégica quanto nos seus objetivos. Entender o mercado deste nicho, o tipo de

marketing utilizado em consultdrios, conhecer a visdo de seus concorrentes, 0S Servigos
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oferecidos, analisar o seu publico alvo e identificar grupos sociais que de alguma forma séo
pertinentes para o sucesso da marca. (WHEELER, 2008)

- Compreendendo a empresa

Nesta etapa, é necessario solicitar informacdes basicas, que consiste em material
sobre a empresa, para que possamos saber mais sobre a mesma.

Relacionada a esta etapa, WHEELER (2008, p.90) diz que:

O nucleo do processo criativo para uma nova identidade estd em ouvir a visdo e as

estratégias para o futuro da organizagéo.

Assim, € preciso entender alguns aspectos da empresa. Antes de elaborar uma
entrevista, pois assim é possivel fazer perguntas essenciais para saber mais sobre a empresa, 0s
clientes e o mercado.

Com estes aspectos esclarecidos, Se da inicio a uma entrevista com perguntas
essenciais com qualquer gerente ou participante-chave da empresa, pois proporciona valioso

insight e caracteriza com a voz da empresa e a personalidade da mesma.

O primeiro passo € a solicitacdo da informacdo pertinente a um cliente, uma
acdo que deve preceder as entrevistas com qualquer gerente ou participante-
chave. (WHEELER, 2008, p.90)

— Pesquisa de mercado

Apos levantar informac@es suficientes sobre a empresa, é necessario conhecer o
mercado ao qual ela faz parte.

Conforme ressalta, WHEELER (2008, p.92) nesta etapa diz que:

A pesquisa de mercado toma muitas formas, desde estudos de imagem de
marca a levantamentos online que investigam a satisfacdo do consumidor e a
usabilidade da web.

Entende-se, que é necessario juntar imagens e conhecer seus concorrentes no
mercado e descaracterizar suas marcas.

- Auditoria de marketing

Nesta etapa é importante, averiguar o que foi utilizado como ferramentas de
marketing e comunicacdo para apresentar a empresa ao publico, para ficar ciente do que
funcionou e do que ndo funcionou. Segundo Wheeler (2008, p.94): “A identificagdo do que
funcionou bem e teve sucesso, ou mesmo do que ndo funcionou, proporciona valiosas li¢cées na

criacdo de uma nova identidade.”
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De acordo com, WHEELER (2008, p.94), ela atribui que:

As auditorias de marketing sdo usadas para estudar e analisar metodicamente
todos os sistemas de marketing, comunicacéo e identidade, tanto os existentes
como os que estdo fora de circulagéo.

Assim é possivel usar esses recursos em uma analise metodica caso a empresa ja
apresente uma identidade, um sistema de marketing e uma comunicacao eficiente. Mas que nédo
entra em questdo neste projeto pela empresa nao possuir nada relacionado a isso em seu tempo
ja existente no mercado. (WHEELER, 2008, p.94)

- Auditoria da concorréncia

Nesta etapa, € estabelecido um processo de juntar o maior niumero de informacées
de empresas concorrentes proximas do estabelecimento de estudo. Desde analisar marcas,
slogans, sites e anuncios.

Conforme estabelece, WHEELER (2008, p.95):

Ter experiéncias com a concorréncia, fazendo-se passar por consumidor, por
exemplo, muitas vezes proporciona valiosos insights.

Isto é, se torna vidvel para uma melhor analise da concorréncia, se o pesquisador,
for a estabelecimentos e se passar por um cliente, para conhecer de perto o servico e o ambiente
gue a concorréncia esta proporcionando para seus clientes. (WHEELER, 2008, p.95)

Quanto mais informag0des se extrair de dentro da concorréncia, mais vantagem
competitiva a empresa apresentara, pois sabera qual é a estratégia do seu oponente. E isso
ajudard a obter uma melhor compreensdo do que funcionou, do que ndo funcionou, ou de
alguma ideia nova, que acabara atraindo consumidores, isso de acordo com WHEELER (2008,
p.96): “Quanto maior o insight dentro da concorréncia, mais afiado ¢ o gume competitivo”.

- Auditoria de stakeholders

Essa etapa é pertinente pois ajudara a estabelecer uma reputacdo da empresa para
seu publico alvo e para consumidores em potencial. Para isso é preciso entender suas
caracteristicas, avaliar seu comportamento, suas necessidades e perceber qual a melhor forma
de interagir com o publico, pois dependendo da pessoa, € preciso utilizar novas abordagens de
marketing, para atrair esse consumidor em potencial. (WHEELER, 2008)

Ainda, é preciso entender certas questdes a respeito do publico estratégico de uma
empresa. Conforme diz WHEELER (2008, p.98) “Como os stakeholders percebem a marca?
Como os stakeholders conheceram a empresa? As respostas a essas questfes esclarecem a

brecha entre o presente e o futuro, assegurando que a marca esta posicionada para atingir o
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sucesso”. Ou seja, é evidente compreender como o consumidor, chegou a porta da empresa,
quais meios fizeram ele se interessar, 0 que chamou a atencdo dele ao ponto de ndo ir para um
concorrente, com estas respostas em maos € muito mais assertivo direcionar a empresa para o
sucesso.

- Auditoria de linguagem

A linguagem é fundamental para alcancar o cliente de forma assertiva, pois utilizada
uma Unica palavra que gere dupla interpretacdo ou direcione o consumidor a compreender a
frase de uma maneira ndo estipulada pela empresa, isso podera gerar dificuldades agravantes
no futuro. (WHEELER, 2008)

Segundo WHEELER (2008, p.100), diz que:

A anélise do cruzamento entre a experiéncia do consumidor, o design e 0
conteudo é um esforgo que faz o lado esquerdo e o lado direito do cérebro
trabalharem em fila indiana.
Ou seja, 0 conteudo a ser atribuido ao design € importante para o consumidor ter
uma experiéncia positiva da marca, pois agrega valor ao design e a identidade da marca. E é
pertinente avaliar bem qual sera a melhor linguagem utilizada para a comunicacdo da marca,
visando que a um namero extenso de grupos de stakeholders na comunidade. (WHEELER,
2008, p.100)
- Relatorio de auditoria
Nesta ultima etapa, da fase de conduc¢éo de pesquisa, € 0 momento onde se organiza
todo o material obtido pelas etapas anteriores e apresenta para a dona da empresa de forma
sucinta e estratégica. Para assim iniciar a segunda fase, que parte de nivelar cada vez mais o
cerco para obter as diretrizes e informacdes claras e objetivas, para iniciar a fase projetual.
(WHEELER, 2008)
Segundo WHEELER (2008, p.102), ressalta que:

O objetivo da auditoria é abrir possibilidades que possam ser trazidas por um
sistema de identidade de marca mais estratégico e completo.

Isso, evidéncia que com a primeira fase aplicada com vigor e organizada de forma

eficiente e estratégica é o inicio para a construcéo de uma identidade de marca completa.

1.6.2.2 — Esclarecimento da estratégia
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Apos essa fase, € iniciada a segunda fase que € esclarecer a estratégia, ou seja por
meio da analise de dados e da coleta de dados ja obtidas na primeira fase, definir que caminho
sera tracado, que conceito foi definido para solucionar aqueles problemas encontrados. Definir
a onde serd o foco que agregara o valor e os atributos para essa identidade de marca ser forte
no mercado, onde por meio dessa fase sera estabelecido o nome do consultorio. Isso de acordo
com (WHEELER, 2008, p.104):” Na Fase 2, tudo o que foi aprendido com a pesquisa e com as
auditorias ¢ destilado como uma ideia unificadora e uma estratégia de posicionamento”.

- Concentracao do foco

Nesta primeira etapa, da fase 2 da metodologia deste projeto, é importante lembrar
a qualidade de conhecer o CEO da empresa, empregados e consumidores. Pois pode gerar um
insight, além de caracterizar melhor a visdo que o CEO da empresa pensa para a mesma.
(WHEELER, 2008)

De acordo com, WHEELER (2008, p.106):

As vezes uma empresa esta tdo ocupada em atender aos clientes que esquece
a razao do seu sucesso.

Isso é, descobrir o que o consumidor gosta da empresa, qual o diferencial da
empresa no mercado, 0 que faz a empresa estabelecer o sucesso, para se conectar com seu
cliente.

E descobrir uma palavra que ninguém use, uma estratégia de marketing que ainda
ndo tenha sido utilizada neste nicho, ou no nosso pais, que possa ser considerado uma inovagédo
no marketing nacional. Segundo WHEELER (2008, p.106): “Para construir uma marca vocé
precisa concentrar seus esforcos na introducdo de uma palavra na mente dos clientes que
pretende conquistar”.

- A grande ideia

Nesta etapa, como o nome diz, € 0 momento de comecar a analisar as respostas
adquiridas no questionario, para criar uma ideia inicial, para ter um ponto de partida.

Conforme, WHEELER (2008, p.108) esclarece que:

A articulagéo dos valores essenciais de uma empresa, sua missdo ou seus
atributos de marca podem parecer coisa muito simples para os lideres de uma
organizagéo.
Assim, apos estabelecido os valores, a misséo, e os atributos da empresa. Gera um
ponto de partida inicial, para comegar a desestruturar esses atributos, para aquela grande ideia

surgir, quem sabe. Para comecar a encaminhar a empresa para uma estratégia de marca que



22

agrade a todos, e uma identidade de marca que mostre um diferencial no mercado. (WHEELER,
2008)

- Brief da marca + brief da criacédo

Nesta etapa, percebe-se que o projeto de uma identidade de marca envolve enorme
quantidade de dados, e parte-se do principio de unificar todos esses dados. Conforme,
WHEELER (2008, p.110) apresenta: “Os projetos de identidade de marca envolvem enorme
quantidade de dados”.

Esta fase 2, é fundamental para compreender a empresa com uma perspectiva mais
homogénea, que comega com a concluséo do brief da marca, e inicia-se a imerséo nas respostas
fornecidas no questionario disponivel no apéndice.

Segundo WHEELER (2008, p.110) explica em:

O maior objetivo da Fase 2 é identificar uma visdo unificadora do que a marca
representa e isso é alcangado com a concluséo do brief da marca. O segundo
objetivo é escrever o brief de criacdo que vai funcionar como um mapa para a
equipe de criacéo.

Ou seja, ao decorrer desta segunda fase, dois objetivos sdo importantes para
estabelecer a melhor estratégia de marca para este projeto, O brief de marca bem estruturado
que dard uma visdo para a empresa que concretizara o conceito da marca de uma maneira que
a represente de acordo com seus atributos esclarecidos. Para em seguida dar inicio a criacdo do
brief de criacdo, que na verdade dara as coordenadas necessarias para realizar um trabalho que
esteja caminhando rumo aos objetivos gerais do projeto, para iniciar a idealizar as premissas de
um nome, uma logo e uma identidade de marca. (WHEELER, 2008, p. 110)

- Nomes

Para a construcdo de um nome € necessario utilizar técnicas ou ferramentas das
mais variadas para gerar o maior numero de opcdes, para selecionar com paciéncia e muita
pericia a melhor alternativa. Sendo o brainstorming uma das ferramentas utilizadas com mais
frequéncia neste contexto. (WHEELER, 2008)

De acordo com, WHEELER (2008, p.112):

Os nomes tém que ser julgados levando em conta as metas de posicionamento,
critérios de desempenho e disponibilidade dentro de um setor.

Isto é precisamos analisar todas as etapas anteriores desta 2 fase do projeto, para
utilizar os dados e resultados obtidos por meio de uma andlise, para avaliar em seguida 0 nome

que ofereca o melhor desempenho para a imagem da empresa.
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Segundo WHEELER (2008, p.112) explica em:

E natural se apaixonar por um nome, mas 0 que importa é que significado e
associacdes sdo construidos ao longo do tempo.

Com isso se € entendido que é necessario avaliar quais significados pode-se obter
de um determinando nome ou sigla e determinar quaisquer formas que possam ser associadas

ao determinando nome ao longo dos tempos.

1.6.2.3 — Design da identidade

A terceira fase deste projeto, é comecar a mostrar de maneiras visuais e
comunicativas a identidade, o conceito, o diferencial, por meio da anélise de dados gerada da
coleta de dados, sendo apresentadas por meio de geracGes de alternativas. Ou seja, estabelecer
os elementos de comunicacéo visual que forma atribuidos desta marca, como eles agregam um
valor para este estabelecimento e servigo. (WHEELER, 2008)

- O design de Simbolos

Nesta etapa, iniciasse o processo de reduzir uma ideia complexa a sua esséncia
visual mas pura e clara. Dando inicio a fase projetual ou processo criativo de design.
(WHEELER, 2008)

O design procura caracterizar o servico e a imagem da empresa, com a atribuicéo
de uma identidade visual, que transpareca com formas que integrem o estabelecimento a um
determinado nicho ou publico. Isso seqgundo WHEELER (2008, p.114): O design é um processo
interativo que procura integrar o significado com a forma”.

- Logotipo + assinatura visual

Para a construgdo de uma assinatura visual ou logotipo como muitos chamam,
primeiro é preciso compreender que é originada de uma palavra em uma determinada tipografia
que pode possuir caracteristicas normais ou de cunho extremamente artistico. Isso, segundo
WHEELER (2008, p.116) “Um logotipo ¢ uma palavra (ou palavras) composta em uma
determinada fonte tipografica que pode ser normal, modificada ou inteiramente redesenhada”.

Quanto aos logotipos, vale ressaltar que ndo é somente necessario que sejam
diferentes, mas ao cria-la, uma equipe precisa se preocupar em sua duracdo e sua
sustentabilidade, ou seja, conforme os anos vao passando e as tendéncias visuais vao sofrendo

alteracdes, o logotipo precisa estar sempre em sintonia, para ndo se tornar irrelevante ou
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obsoleto em questdo visual e tendenciosa. Conforme explica WHEELER (2008, p. 116): “Os

logotipos precisam ser ndo somente distintos, mas também duraveis e sustentaveis”.

- Cores

As vezes a esséncia de um objeto, de um conceito, de um logotipo, pode ser
expressada utilizando cores: por exemplo um caminhdo de bombeiro, se obtiver outra cor ndo
é mais um caminhdo de bombeiro, pois a sua esséncia esta na cor vermelha. E muitas vezes 0s
consumidores associam as marcas por meio das cores, sem a necessidade de ler a tipografia.
Isso conforme WHEELER (2008, p.118): “Como consumidores, dependemos da nossa
familiaridade com as latas de Coca-Cola, que sdo vermelhas, e com os caminhdes UPS, que séo
marrons. N&o é necessario ler a tipografia de uma caixa de presentes da Tiffany para saber onde
o presente foi comprado.”

Além de que, o cérebro primeiro |é a cor antes de ler o contetdo de uma peca
grafica, tornando a escolha da cor para uma identidade visual de marca, uma tarefa exaustiva,
sendo necessario o conhecimento da teoria das cores, pois é preciso compreender como a marca
vai ser vista, mantendo seu diferencial e apresentando de forma clara a visdo e missdo da
empresa. Segundo WHEELER (2008, p. 118): “Na sequéncia da percepgdo visual, o cérebro |&
a cor depois que registra a forma e antes que leia o conteudo”.

Ainda falando sobre as cores, pode-se associa-las a emocgdes, manifestar uma
personalidade. A quantidade de cores na composi¢cdo de uma identidade de marca, sdo
ilimitadas, mas o comum é que a cor primaria seja para o simbolo e a cor secundaria para o
logotipo. Isso conforme explica, WHEELER (2008, p. 118): “A cor € usada para evocar
emogé&o, expressar personalidade e estimular associagdes.”

- Tipografia

Os caracteres tipograficos ou a tipologia & um quesito essencial para uma identidade
visual de marca eficiente, pois a maioria das grandes empresas sdo reconhecidas pelo seu estilo
de fonte diferenciado e que é utilizado em diferentes aplicacOes sem perder sua autenticidade e
conceito de marca. E como se a esséncia da marca estivesse ali nos caracteres tipograficos
escolhidos para agregar valor aquela empresa. (WHEELER, 2008)

Conforme ressalta WHEELER (2008, p. 122):

A tipografia é parte essencial em um programa de identidade eficaz. Empresas
como Apple, Mercedes-Benz e Citi sdo imediatamente reconhecidas devido
em grande parte, ao estilo tipogréfico distinto e consistente que € usado com
inteligéncia e proposito em milhares de aplicacGes.
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Com a tipografia é possivel dar personalidade auténtica e fazer o consumidor ter
uma leitura confortéavel, pois ela complementa, da coeréncia e unifica a imagem e o logotipo de
uma empresa. Segundo explica, WHEELER (2008, p.122): “Uma imagem unificada e coerente
de uma empresa nao é possivel sem uma tipografia que tenha uma personalidade especial e uma
legibilidade inerente”.

Deste modo entende-se que uma tipografia eficiente estard agregando valor para
uma marca quando a mesma alcangar uma proporcao exata que reflita clareza e legibilidade
para as palavras, slogans, taglines ou no nome que compdem a empresa. Ressaltando
WHEELER (2008, p.122): “Os condutores sdo clareza ¢ legibilidade”.

- Ensaio das aplicagOes

Nesta etapa da 32 fase deste projeto, € onde apds ter a marca e o logotipo criados, é
iniciado testes para averiguar se é vidvel em todos as formas de aplicacdo de design. Segundo
fala WHEELER (2008, p. 128): “As marcas ndo devem ser apresentadas ao cliente antes que
rigorosos testes e exploracdo da viabilidade do conceito sejam completados.

Outro fator importante sobre as aplicacdes de marca, € compreender como sua
marca ird interagir com o consumidor dentro de um determinado ambiente, no consultério por
exemplo: é importante estabelecer uma étima experiéncia na sala de espera e na sala da cadeira,
pois de certo modo isso pode afetar e espelhar na hora do atendimento. Segundo WHEELER
(2008, p.128): “Em projetos para o varejo, o designer precisa explorar como uma identidade
vai funcionar dentro de um ambiente de loja e como poderd afetar a experiéncia do
consumidor”.

Porém neste projeto o ensaio das aplicacdes sera realizado juntamente com a 42
etapa e criacao dos pontos de contatos, onde sera realizado testes com diretrizes que confirmem
0 porqué de tal alternativa ter sido a escolhida para representar aquele determinado ponto de
contato ou peca grafica na identidade visual da marca deste projeto.

- Apresentacéo

Na ultima etapa desta 32 fase, é realizada uma apresentacdo, mostrando como foi
todo o processo para alcangar a marca e o logotipo final, defendendo cada passo e o porqué de
ter utilizado tal estratégia. Segundo WHEELER (2008, p.130): “Para assegurar o sucesso da

reunido ¢ essencial um planejamento rigoroso”.

1.6.2.4 — Criacgéo de pontos de contato
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Na fase 4 deste projeto, € onde utiliza aplicacbes de teste geradas na fase 3, para
ajudar a definir e estudar os principais conceitos que ajudaram a fortificar a identidade visual
da marca, e com isto bem esclarecido parte-se para o refinamento e o desenvolvimento final do
design. Conforme WHEELER (2008, p.132): “A Fase 4 ¢é sobre o desenvolvimento ¢ o
refinamento do design.

- Viséo geral das aplicacgdes

Segundo WHELLER (2008, p.132) “A prioridade maior ¢ refinar e finalizar os
elementos da identidade para que as assinaturas visuais sejam criadas”. Ou seja, utilizar os testes
criados e melhora-los e deste momento obter os elementos finais da identidade para que todas
as demais assinaturas visuais da marca sejam criadas.

Ainda vale ressaltar, que é nesta etapa da fase 4 deste projeto que é estabelecido
quais serdo as fontes tipogréaficas, paletas de cores e outros elementos visuais que irdo compor
a identidade visual desta marca, em suas devidas aplicacGes visuais. Conforme WHEELER
(2008, p.132): “As decisdes sobre familias tipograficas, paletas de cores e elementos visuais
secundarios sao tomadas nesta fase”.

Desta maneira se entende que é necessario que este projeto de identidade visual de
marca abranja uma linguagem visual bem executada que unifique a personalidade da mesma
em todas as pecas ou aplicagdes graficas visuais que venham a carregar o nome da empresa.
Isso devido a WHEELER (2008, p.132): “Um programa de identidade de marca abrange uma
linguagem visual excepcional e inica que se expressa em todas as aplicagdes”.

- O processo de registro de marcas

Nesta etapa, é onde precisa-se do auxilio oficial juridico legal, para registrar a marca
no INPI para que a marca da empresa e 0 nome estejam protegidas de plagios e falsificacdes, €
como se fosse um seguro da marca. Conforme WHEELER (2008, p.134): “Quase tudo o que
serve para distinguir seus produtos e servigos dos concorrentes para ser registrado como marca”.

Vale ressaltar que o registro de marcas, existe ndo para a satisfacdo das empresas,
mas sim para ajudar o consumidor a ndo ser ludibriado ou ficar confuso por marcas muito iguais,
ou até mesmo comprar algo de um estabelecimento, que depois se descobre que nao é uma filial
legitima ou da mesma empresa. Segundo explica WHEELER (2008, p.134): “O registro de
marcas e patentes existe para assegurar que o consumidor ndo fique confuso ou seja enganado
por marcas muito similares”.

Neste projeto, ndo irei tratar ou se aprofundar sobre este processo de registro, pois
o cliente ou juridico da empresa, que Sse encarregara deste assunto com mais vigor e

competéncia.
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- Papel de correspondéncia

Ainda a respeito da fase 4 e dos pontos de contato, é pertinente analisarmos 0s
papéis, no caso papeis timbrado, papéis de escritdrio. Que mesmo parecendo estar cada vez
mais obsoleto no mundo que vivemos hoje, que possui e-mails e 0s correios de voz. Ainda é
utilizado em muitos nichos de mercado e por muitas empresas. Ressaltando, WHEELER (2008,
p.136) diz que: “Ainda que os correios de voz e os e-mails tenham se tornado a forma de
comunicagdo mais usada, o papel de carta ainda nédo ficou obsoleto no inicio do século XXI”.

Pois ainda que pouco utilizado, empresas que apresentam esta aplicacdo gréafica,
acaba passando um cunho de legitimidade importante, sendo que muitas vezes esse material
carrega uma mensagem ou seja um documento importante, no caso de um consultério
odontoldgico pode-se ser associado a prescri¢cdo médica, ou seja algum documento que possuli
informacdes esséncias para o bem estar do paciente. Pois assim é mais confiavel para um 6rgéao
legal, de que essa empresa de certo modo € legitima. Isso de acordo com WHEELER (2008,
p.136): “Transmite credibilidade ¢ frequentemente transporta uma mensagem importante ou
acordo contratual”.

Neste projeto o papel timbrado utilizado devera utilizar as medidas adotadas pelo
resto do mundo que utiliza sua papelaria no sistema métrico, sendo adotado o tamanho em
formato A4 ou 21x29,74cm. WHEELER (2008, p.136): “O resto do mundo, no entanto, usa
formatos de papel de carta e envelopes no sistema métrico”.

- Cartéo de visitas

Nesta etapa, € onde iniciarei o0 desenvolvimento de uma das pecas graficas mais
importantes nesta fase 4. Pois um cartdo de visita é aquele simbolo de identificacdo da empresa,
é aquele objeto que € de facil manuseio, sendo possivel carregar em algo pequeno como um
bolso da calga. E como se fosse a carteira de identidade de uma empresa. Isso conforme
WHEELER (2008, p.138): “A cada dia, milhdes de pessoas ao redor do mundo pedem umas
para as outras. “Pode me dar o seu cartao?”

Ou seja, um cartédo de visitas & uma ferramenta utilizado a muitos anos para atribuir
um marketing pequeno e pratico, sendo importante obter uma qualidade visual, e acrescentar
todas as informacGes que a empresa prende apresentar, porém de maneira sucinta e objetiva,
pois o cartdo de uma empresa € o reflexos da viséo e da missao da mesma e ainda precisa criar
certo apelo para o portador ou consumidor. Segundo WHEELER (2008, p.138): “O cartéo de
visitas € uma ferramenta de marketing pequena e portatil. A qualidade e inteligéncia da

informacdo séo reflexos do portador do cartao e de sua empresa”.
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O cartdo de visita para este projeto é importantissimo para mostrar a visdo da
empresa, mantendo a consisténcia de seus demais atributos, porém apresentado a inovagao em
uma simples peca gréfica.

- Folhetos

Os folders ou folhetos, geralmente sdo utilizados para apresentar informacdes a
respeito dos servicos de uma empresa, porém mostrando contetido sucinto e visualmente
atraente. Pois conforme WHEELER (2008, p.140): “Os folhetos continuam a ser instrumentos
populares de marketing ¢ de informagéo.”

Ainda segundo WHEELER (2008, p.140): “O design de um sistema unificado
assegura que a identidade da empresa seja apresentada com consisténcia e comunique
familiaridade com os consumidores”. Ou seja, um folheto precisa expressar a identidade da
empresa com consisténcia, porém mantendo a simplicidade e ser espontaneo, ou seja, precisa
ser de facil entendimento.

Mas neste projeto ndo estara utilizando de folhetos nas aplicacGes de seus pontos
de contato, pois estara recorrendo a recursos mais visuais e mais interativos, sem a necessidade
do consumidor precisar pega-lo ou Ié-lo. Onde estas outras maneiras visuais serdo vistas no
decorrer desta fase 4.

- Embalagem

Uma embalagem é um subproduto que envolvesse no produto principal, e se
apresenta de maneira visual para gerar apelo visual mais intenso, e proteger deste modo o
recipiente do produto principal, das intemperes do dia-dia, € como se fosse um escudo.

Segundo WHEELER (2008, p.142): “As melhores embalagens torna-se marca com
a nossa vivéncia”. Isso ¢, quando uma embalagem tem um apelo visual muito bom, acabasse
tornando-se uma marca da empresa, pois usamos esse produto, com esta embalagem quase que
diariamente e acabamos vendo e manuseando aquela embalagem que possui um apelo visual, e
as vezes a embalagem acaba tornando-se parte do logotipo.

Vale ainda destacar que uma embalagem no século XXI, possui uma conotacéo
muito além de proteger um produto, mas sim caracteriza-lo, sendo hoje um simbolo daquela
marca, conforme WHEELER (2008, p.142) diz que: “As embalagens transformam-se em
simbolos de status”. Com isso fica-se evidente que se descaracterizar a embalagem da marca,
muitos consumidores nao vao reconhecer o produto como sendo daquela marca, pois a marca
perdeu seu simbolo, sua esséncia visual.

Mas neste projeto ndo sera utilizado este ponto de contato, pois a empresa nao

possui um produto e ndo fornece um servico que seja necessario o uso de uma embalagem.
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- Website

Segundo WHEELER (2008, p.144): “Um website ¢ a melhor coisa depois da
realidade, e em alguns casos ¢ mais eficiente, mais amigavel e mais rapido para o usuario.” Ou
seja, € uma plataforma que abrange desde informacdes basicas sobre a empresa, conteddo
relacionado a servigos que o estabelecimento fornece, além de interagir de uma maneira mais
pessoal com o consumidor, pois muitas vezes 0 mesmo ndo precisa sair de sua residéncia, ou
ter que realizar alguma ligacéo, e falar com alguém e se sentir desconfortavel, ou ndo obter a
informacdo que procurava, um site € eficiéncia e aparenta ser mais amigavel e de certo modo é
uma via de comunicagdo muito mais rapida para o cliente.

O usuério ndo se sente pressionado, e de certo modo ndo necessita esperar em
longas filas para ser atendido, ou ser atendido por um funcionario com ma disposicéo. A internet
se encarrega de proporcionar conforto, rapidez e eficiéncia em atendimento, ou seja estabelece
uma experiéncia muito mais agradavel para o consumidor e responde muitas davidas sem a
necessidade dele precisar conversar com outra pessoa. De acordo com WHEELER (2008,
p.144): “A internet da ao consumidor um ambiente de vendas onde nao existe pressdo, apesar
de no clique do mouse um concorrente estar a espera”.

Vale ainda destacar que websites ou sites sdo ferramentas usadas para ser uma porta
de entrada para os consumidores e usuarios conhecerem a visao e personalidade da empresa, e
compreender seus servicos, sendo um excelente recurso de midia. Pois possibilita o
estabelecimento ser reconhecido em qualquer lugar do mundo. Isso de acordo com WHEELER
(2008, p.144): “Os websites sdo cada vez mais usados como portais € como instrumentos de
midia.”

Contudo neste projeto a empresa estara utilizando a esséncia do website, para criar
e gerar as redes sociais ou midias digitais que apresentam serem uma vertente muito similar
gue também atua como uma porta de entrada para os consumidores, se familiarizarem com a
empresa. Sendo Instagram e 0 Facebook, os mais semelhantes a um website.

- Sinalizagéo

Nesta etapa utiliza-se a comunicagéo visual para sinalizar a onde a empresa se situa,
para a apresentar 0s servigos, a missao e viséo do estabelecimento no ambiente tanto externo
quanto interno da empresa.

Segundo WHEELER (2008, p.146): “Nas ruas e nos arranha-céus da cidade, em
museus e aeroportos, a sinalizagé@o funciona como identificac¢do, informagao e propaganda”. Ou
seja é interessante utilizar ferramentas que utilizem ambientes externos préximos ao

estabelecimento para facilitar o usuario a identificar a empresa neste bairro e informar como
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chegar até ela e também proporcionar propaganda, marketing, apresentando as vezes um slogan
que mostre a personalidade da empresa.

Outro fator importante a respeito da sinalizacdo € que a longo prazo agrega mais
clientes para o estabelecimento, porém para isso é preciso implementar essas sinalizacdes de
maneira eficiente e inteligente, isso é, analisar quais os lugares apropriados para a melhor
visualizagdo destes pontos de contato, e proporcionar uma experiéncia agradavel para o usuério
obter um interesse e satisfacdo da marca. De acordo com WHEELER (2008, p.146): “Ha provas
de que a sinalizacdo eficaz nas lojas aumenta as vendas e de que sistemas inteligentes ddo apoio
e acentuam a experiéncia de uma marca”.

Conforme WHEELER (2008, p.146): “A midia digital abre as portas para a
narrativa interativa”. Ou seja, o marketing que as midias digitais e pecgas graficas vinculadas
em ambientes externos ou internos, proporciona uma interacdo direta com a cidade, devendo-
se pensar ndo s6 no publico mas sim em como aquela comunicacao estara se relacionando com
0 ambiente.

Ja ressaltando o que foi citado na etapa de folhetos, é na sinalizacdo que
utilizaremos aquele outro ponto de contato que agrega mais valor de acordo com o conceito
primario da marca que é a inovacdo. Para uma sinalizacdo com resultado mais eficiente, a
empresa estara sinalizando os corredores, e hall de entrada do prédio onde a empresa se
encontra. Além de banners que de certo modo estardo identificando, informando e fazendo
propaganda dos servicos e missdes da empresa na sala de espera e demais ambientes internos
gue a empresa possa possuir. Gerando uma experiéncia inovadora e interativo com 0s seus
clientes e stakeholders.

- Propaganda

No caso a propaganda é a alienacdo da sociedade em um determinado produto,
tendo como objetivo atrair de alguma forma o publico ou persuadi-lo para comprar um produto
ou verificar um determinado estabelecimento. E um marketing utilizado muitas vezes para
apresentar um produto, ou servi¢o que a empresa provem. (WHEELER, 2008)

Segundo WHEELER (2008, p.148) explica que: “A propaganda ¢ influéncia,
informacdo, persuasdo, comunicacao ¢ dramatizag¢ao”. Isso é, uma propaganda pode induzir
uma pessoa a adquirir um produto sem necessitar, ou até adquirir um produto que quando é
testado acaba deixando a desejar nas questdes funcionais que dizia possuir na propaganda,
sendo uma forma de comunicar e dramatizar determinadas situagdes para atrair consumidores,
e inserindo informacdes que vocé de forma consciente ndo consegue perceber, mas isso acaba

persuadindo vocé de alguma forma no seu dia-dia.
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Vale ainda dizer que as propagandas também possuem momentos positivos,
algumas acabam proporcionando felicidade e cultuam a diversdo e geram até um
relacionamento com o consumidor e o produto. E deste modo tem muitas marcas que se
tornando notorias por conta de uma propaganda bem estruturada e objetiva, sem utilizar
artificios de persuasdo ou dramatizacgdes, simplesmente apresenta a marca crua, porém com um
contetdo simples implementando com uma ideia criativa e inteligente. Conquistando os olhos
do publico, e atraindo o interesse do consumidor para o seu produto ou servico. Isso de acordo
com WHEELER (2008, p.148): “E também uma arte ¢ uma ciéncia, determinando novas
maneiras de criar um relacionamento entre o consumidor e o produto”.

No cunho deste projeto, a propaganda pode ser utilizada juntamente com a etapa de
sinalizacdo, pois as duas etapas juntas podem gerar um potencial, ou um mecanismo de
marketing ou um anuncio que gere mais resultado para a empresa.

- Ambientes

Nesta etapa iremos tratar um ambiente, ou um comodo de um estabelecimento como
uma plataforma capaz de criar sensacdes sensoriais e visuais, maneiras que facam o consumidor
se sentir confortavel, e apresentar a personalidade da empresa de uma maneira mais estética e
visual. (WHEELER, 2008)

Conforme WHEELER (2008, p.150) diz que: “Vivemos numa época em que nio
raro o design e o ambiente de um restaurante sdo atragcdes maiores do que sua arte culinaria”.
Ou seja, hoje um estabelecimento ndo precisa obter somente um servico excelente, mas sim um
espaco atraente, divertido, confortavel, que mostre a valorizacdo do cliente e a personalidade
da empresa na ambiéncia do comodo. A empresa no caso precisa interagir com o consumidor,
entretelo com design visual. Gerar algum impacto visual que chame a atencdo, que faca o
usuario refletir a respeito.

Ha também aqueles aspectos visuais que partem da ambiéncia para atrair os olhos
do consumidor para seu foco e de alguma maneira estabelece que aquilo é algo daquela marca,
empresa. Segundo WHEELER (2008, p.150): “Nos anos 1950, um telhado cor de laranja visto
a distancia emitia o sinal imediato de bem-vindo dizendo que havia um restaurante Howard
Johnson logo adiante”. Ou seja uma empresa, pode utilizar técnicas visuais de maneira simples
e crua, e acabar construindo uma estética visual que faca 0 consumidor associar isso a empresa
de alguma forma, sem a necessidade de informacéo direta.

Ainda conforme estabelece WHEELER (2008, p.150): “A percepc¢do do ambiente
pode ser controlada por cores memoraveis e Unicas, textura, proporgdes, luz, som, movimento,

conforto, aromas e informacdo acessivel”. Isso ¢ um estabelecimento pode levar uma
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experiéncia ao paciente e gerar sensagdes boas e até assimilar o sua empresa a estas percepcoes
adaptadas ao ambiente de uma sala, que de alguma forma proporciona um vinculo maior com
o cliente.

Ja neste projeto um consultério odontoldgico possui muitos comodos aonde essa
etapa € requisitada, para fazer com que o paciente perca seu medo de ir ao dentista, enquanto
aguarda na sala de espera, ou enquanto vai ao banheiro. E até mesmo no corredor ou no elevador
do edificio ao qual o consultério esta situado. Tornando a ambiéncia do consultério interna e
externa passe conforto e acalme o cliente e remeta a um ambiente agradavel. Sempre
apresentando a personalidade da empresa de alguma maneira, mesmo que imperceptivel.

- Uniformes

Um uniforme € um das pecas graficas muito importantes para uma empresa, pois
segmenta e organiza seu negocio pois especifica e induz de uma maneira que quando uma
pessoa estd uniformizada ou comum vestuario padronizados é por que ela esta em horério de
trabalho. (WHEELER, 2008)

De acordo com WHEELER (2008, p.154) diz que: “Desde o simpatico avental
laranja do Home Depot ao entregador da UPS vestido de marrom, um uniforme visivel e
diferenciador simplifica as transa¢cdes com um cliente”. Isso ¢ uma empresa, geralmente utiliza
do uniforme para caracteriza-la a um contexto, e dar confianca de certa forma para o
consumidor, seja numa loja fisica ou em uma entrega, que aquela pessoa é um funcionario
legitimo da empresa, pois apresenta a logomarca, demonstrando integridade.

Além de passar por um diferenciador em uma loja repleta de pessoas, simplificando
a facilidade do cliente identificar quem pode atende-lo ou responder uma duvida sobre
determinado produto ou servigo. Isso conforme WHEELER (2008, p.154): “Achar um gargom
num restaurante pode ser tdo facil quanto achar uma pessoa com camiseta preta e calgas
brancas”.

No do consultorio odontoldgico que € o nicho e segmento do mercado que a
empresa de estudo deste projeto se enquadra. Utilizasse jalecos ou aventais para os funcionarios
que s&o denominados como Doutores para executar servi¢os na sala da cadeira odontoldgica, e
os demais funcionarios, muitas uniformizados com camisetas polo, além de em ambas as
funcBes serem obrigatorios o uso de roupas da cor branca. Sendo uma peca grafica ou ponto de
contato obrigatdrio para neste segmento de trabalho. Ressaltando WHEELER (2008, p.154)
“Um avental é requisito em um laboratério, assim como para 0s auxiliares numa sala de

cirurgia, e ambos estdo sujeitos a regulamentos e padrdes diretivos™.
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De acordo com WHEELER (2008, p.154) fala que: “Os melhores uniformes
provocam orgulho e sdo apropriados ao local de trabalho e ao ambiente”. Ou seja, devido a
essas caracteristicas um estabelecimento com funciondrios com um vestuario atraente e
padronizado, proporciona um local de trabalho de orgulho e equilibrado e agregar valor ao
ambiente.

- Novas midias

Hoje no século em que vivemos novas midias e interfaces digitais surgem com
facilidade, e acabam gerando novas plataformas para empresas e negocios que utilizam para
obter uma conex&o mais interativa com o consumidor. Divulgando seu servigo e marca de uma
maneira global, podendo utilizar estratégias mais criativas para atrair novos clientes.

Conforme esclarece WHEELER (2008, p.156): “A nova midia de hoje torna-se 0
caminho que conduz a midia de amanha, quando seus destrocos descartados ja estardo fora de
moda no ano que vem”. Deste modo entende-se que a midia estd sempre passando por
mudancas, e devido a cada vez ter avancos tecnoldgicos em periodos curtissimos, € perceptivel
uma empresa estar sempre a par das inovagfes no ramo de midias, e deve-se sempre estar
pensando em midias que obtera sua obsolescéncia em periodos longos.

Para este projeto, uma das novas midias que sera utilizada é o Facebook e
Instagram, que se enquadrara como comunidade online que no caso ¢ uma midia utilizada para
levar a empresa para a “casa” do consumidor, para entrar de uma forma interativa no dia a dia
do cliente. E sendo um passo para a inovacdo do marketing utilizado atualmente pelos
concorrentes deste nicho de mercado, onde a maioria ndo esté vinculado a nenhuma rede social.
Gerando uma oportunidade de a empresa de estudo alcancar notoriedade e vantagem por estar
se vinculando a uma ferramenta pouco utilizada em seu segmento de mercado e desta forma
alcancar novos clientes.

- Material efémero

Um matéria efémero, é algum um ponto de contato, que possui caracteristicas
passageiras, temporaria e de certo modo transitéria, pois pode ser algo simples como uma caneta
gue uma hora vai acabar a tinta ou até mesmo um ima de geladeira que somente sera visto pela
pessoa quando ela estiver interessada em abrir a geladeira ou seja € uma acdo transitoria.
Conforme explica WHEELER (2008, p. 158): “O efémero ¢ definido como objetos que tém
vida curta ou, mais simplesmente, coisas”.

Uma empresa utiliza materiais efémeros quando precisam desenvolver uma relagéo
publica mais intensa ou direta, como por exemplo oferecer para seus clientes um brinde em

certos feriados nacionais, ou presentear 0 mesmo e sua data de aniversario, pois esses objetos
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passam uma personalidade da marca e de certo modo agradecem o cliente de fazer parte disso.
H& também as ferramenta de marketing caracterizada como promogdo, que é quando o
estabelecimento promove um anuncio com regras e diretrizes, para que na data limite, o
ganhador, ird ganhar um produto ou servigo por um valor significativo ou de graca. Ressaltando
WHEELER (2008, p.158): “As empresas frequentemente usam objetos que representem
marketing ou promog&o. Feitos corretamente, esses objetos constroem consciéncia da marca e
sdo bons relacdes publicas e brindes de agradecimento”.

Para este projeto sera utilizado material efémero, como imas de geladeira e canecas,
para proporcionar um relacionamento com o cliente e integrar a marca em suas casas e durante
seu dia-dia além de sua visita ao consultorio e suas midias, pois a marca deste modo estara se
mesclando junto aos cdmodos e a vida pessoal de um cliente.

Sendo assim, na quarta fase sera por meio dos elementos de comunicacao visuais e
conceitos definidos, gerar um manual completo da marca, que atribua uma valor real para uma
empresa do segmento de saude (consultério odontoldgico); onde estes pontos de contato sdo
constituidos pelas seguintes pecas graficas: Papel timbrado ou de correspondéncia, cartdo de
visitas, folhetos, sinalizacdo, propaganda, ambientes, uniformes, novas midias (Facebook e

Instagram) e material efémero.
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2- DESIGN
2.1 — Design Grafico

Para NEWARK (2007, p.06): “Sem o processo ¢ os ingredientes do design —
estrutura e organizacao, palavra ¢ imagem, enfim, diferencia¢ao”, dessa forma € evidente que
o0 design grafico junta um punhado de palavras e imagens abstratas, e procura caracteriza-las
em um contexto para chegar a um conceito visual que tem como objetivo destacar algo no
mercado competitivo de forma clara. Do mesmo modo que por meio da aparéncia é possivel
tornar algo que seria exaustivo ler, prendendo aten¢do do consumidor por meio de imagens
conceituais que sdo autoexplicativas, diminuindo textos macantes que acaba afastando o
interesse de adquirir tal produto.

A funcdo do designer gréfico é apresentar a mensagem de forma clara —
transmitir as ideias importantes e fazer com que as menos importantes néo
deixem de ser percebidas. (NEWARK, 2007, p.10)

De certo modo o design serve para definir algo de forma clara, dizer o que € aquilo
ou de onde ela se originou e por fim informar, instruir e explicar qual a relacdo de ambas as
coisas. Para tentar tornar algo dificil de ser lembrado em algo que chame a atencéo e seja sempre
lembrada, mesmo que por um simbolo, uma forma, uma cor, uma textura, uma palavra, uma
sigla. Algo que defina um conceito, que caracterize o abstrato. Pode se dizer também que o
design é um conjunto de sistemas formado por diferentes decisdes e ideias que quando
integradas e combinadas criam um produto ou atribui valores. Procurando sempre simplificar
e esclarecer algo. (NEWARK, 2007)

Segundo a ASSOCIACAO DOS DESIGNERS GRAFICOS (2016) “O design
grafico é um processo técnico e criativo que utiliza imagens e textos para comunicar mensagens,
ideias e conceitos, com objetivos comerciais ou de fundo social”. Isso €, design grafico ¢ algo
que atua para comunicar uma mensagem, seja esta de forma visual ou textual. Podendo ser por
meio de um conceito ja definido ou de uma ideia esbocada por um artista que possui objetivos
a serem alcangados.

Entretanto, é possivel afirmar que o design grafico ndo é s6 conceitos e ideias, pois
ha também a questdo emocional, que € atribuida por meio dos elementos visuais, que despertam
sensacOes e emocOes que ajuda a identidade visual de marca a remeter uma ligacdo mais

intrapessoal com o usuario.
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Mas com todo o multiculturismo e as pessoas serem cada vez mais auténticas e
mostrando sua personalidade Unica, sem esperar por ser julgada, € mais dificil atender a todas
as sensacgdes e gostos que o ser humano pode experimentar no século XXI.

Mostrando ser uma tarefa dificil que exige uma serie de conhecimentos e estudos,
para tentar compreender melhor o nicho no seu mercado e o que cada pessoa identifica
emocionalmente.

Uma pessoa interpreta uma experiéncia em muitos niveis, mas o que
agrada a um pode néo agradar a outro. NORMAN (2004, p.56)

2.2 - Elementos da comunicacdo visual no design

De acordo com STRUNCK (2001, p.67): “hoje, se uma empresa ndo tem uma boa
imagem, ndo causa uma boa impressdo a primeira vista e isso com certeza ira refletir no seu
crescimento e na sua valorizagdo no mercado”. E preciso dizer que a utilizacio de imagens
visuais, é constituido por inimeros elementos tendo como intuito comunicar e transmitir dessa
linguagem visual a identidade de uma empresa ou corporacdo, dando origem a uma marca que
tera um destaque maior ao utilizar 4 desses inimeros elementos expressivos, que combinados
da forma correta, agregam valor. Sendo eles ponto, linha e plano, escala, cor e tipografia.

Da mesma forma, a linguagem visual parte de alguns principios basicos de apoio
gue envolve noc¢des de composicao, cores, imagens e tipografias fazendo com que uma marca
com esses atributos se torne solida e com coesdo gréfica e um diferencial no mercado, pois com
esses elementos diferenciados e bem desenvolvidos ganhase quase que de imediato um
reconhecimento rapido nos olhos da populagéo. Isso, conforme WHEELER (2001, p.76): “Ver
e sentir é a linguagem visual que torna um sistema diferenciado e imediatamente reconhecivel.
Este sistema de apoio que compreende cores, imagens, tipografia e composicao é que faz um
programa de identidade visual tornar-se coeso e diferenciado em sua totalidade.”

De acordo com NORMAN (2004, p.88): “Os seres humanos selecionam por
tamanho, cor e aparéncia, e o que vocé esta disposto biologicamente a considerar atraente deriva
dessas consideragdes”. Ou seja, € natural que quando olhamos para um estabelecimento ou
produto, averiguamos se 0S mesmos possuem 0s seguintes atributos, ter um tamanho ndo muito
pequeno e agradavel, pois para um estabelecimento se ele parecer pequeno ou apertado o cliente
pode associar a um local que possui poucos clientes e pode associar iSso a um servico ruim, em

seguida possuir cores atraentes e que caracterizem em seu nicho de mercado ou que destaque a
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empresa de uma maneira leve dos concorrentes e pér fim a aparéncia que € no caso o todo, a

estéetica do estabelecimento, o visual do produto, como é o consultério por dentro.

2.2.1 — Ponto, linha, plano

Segundo PHILLIPS (2002, p.13): “Os designers criam imagens, icones, texturas,
padrdes, diagramas, animagdes e sistemas tipograficos”. Ou seja, € inevitavel que para compor
qualquer peca grafica ou imagem seja atribuido o uso desses elementos de ponto, linha e plano.
Pois um ponto é o que da coordenadas para compor uma linha, e com esses elementos integrados
formamos um plano. Para gerar qualquer tipo de forma, é necessario integrar esses trés

elementos.

2.2.2 — Escala

Uma logomarca pode apresentar inumeros tipos de medidas e a empresa ou cliente,
pode quere-la adapta-la a varios tamanhos. Assim é necessario estabelecer um limite grande e
um limite pequeno de parametros de escala que a logomarca pode ser associada. Pois a marca
deve ser avistada tanto de perto quanto de longa distancia. Conforme PHILLIPS (2002, p.41):
“Em termos objetivos, ela se refere as dimensdes exatas de um objeto fisico ou a correlagdo
exata entre uma representagao e a coisa real que ela representa”.

Como por exemplo um braco de guitarra, ela possui escalas exatas referentes aos
trastes e proporcao da distancia das cordas, formando uma correlagdo entre o corpo e o brago,
formando um instrumento que possivel produzir som, com isso é evidente, que a inimeros
objetos que s@o necessarios entender suas propor¢oes e suas fungdes praticas, para poder definir

sua escala.

2.2.3—-Cor

Uma cor é capaz de definir uma atmosfera, e de caracterizar um meio e descrever
uma informacéo que as vezes somente com palavras, ndo ¢ de facil compreensdo para o cliente
ou espectador.

A cor pode exprimir uma atmosfera, descrever uma realidade ou codificar uma
informacdo. (PHILLIPS, 2002, p.71)

Da mesma forma, que as cores despertam interesse sobre nos seres humanos, pois

acabam por incitar sensa¢des e levam certos produtos, ou pecas gréficas a agregar valores com
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valor emocional, devido a sua paleta de cores. Segundo BARROS (2006, p.15): “A cor é um
fendmeno fascinante. Sua presenca no mundo visivel exerce incontestavel atracdo sobre nds,
despertando sensacdes, interesse e deslumbramento.”

A cor muitas vezes é utilizada por um designer com o proposito de ressaltar um
sentimento, dar intensidade para conectar algo que talvez de uma forma teérica ndo tenha tanto
fundamento, quanto apresentado de uma maneira visual e colorida.

Além de procurar utilizar uma paleta de cores, que esteja de acordo com as
tendéncias da moda, como por exemplo conhecer as cores da determinada estacéo, e assim atrair
o cliente, pois algumas vezes o que desempata um produto de outro é sua cor, que faz uma
relacdo de produto-cliente.

As cores podem ser apresentadas com sua matiz em diferentes aspectos;
Intensidade, escurecimento, clareamento, saturacdo. E com essas caracteristicas pode se formar
um disco de cores graduadas, ou seja, € um disco que apresenta as cores de uma forma
progressiva com seus valores de escurecimento e clareamento, para que seja facil combinar

cores que possuem uma similaridade em intensidade e saturacgéo.
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Figura 2 — Disco cromatico

Fonte: http://rosaneonmakeup.blogspot.com.br/2013/04/teoria-das-cores-circulo-
cromatico.html#.WDnGn7IrLIU

Segundo WHEELER (2001, p.118): “a cor é usada para evocar emog¢ao, expressar
personalidade e estimular associagdes”. Logo entende-Se que uma cor pode atribuir uma
conexao emocional com o “usuario”, agregar associacdes que ndo tenham sido pensadas de
forma direta na criagdo do produto, compreendendo uma personalidade que interaja com outro

nicho no mercado.



39

Do mesmo modo, segundo BARROS (2006, p.16): “Isso sem mencionar outras
formas de aproximacao relativas a questoes estéticas ¢ associagdes simbolicas”. Ou seja, as
cores acarretam fundamentos de questdes estéticas, seguindo tendéncias de acordo com a moda,
e 0 que o0s céticos dizem ser as cores das estacdes, pois as cores sdo associadas de maneira
simbdlica também, como por exemplo vermelho e verde, acaba sendo atribuido ao natal, ou
rosa que pode ser atribuido no més de outubro a prevencao ao cancer de mama.

Por tudo isso, percebe-se que é necessario possuir uma cor que caracterize de forma
intrinseca o posicionamento da empresa e que agregue valor a marca e que ajude a um maior
destaque entre seus concorrentes. WHEELER (2008, p.119): “A meta mais importante ¢é ter
uma cor —uma cor que facilite o reconhecimento e construa valor a marca.”

Da mesma forma, segundo BARROS (2006, p.74): “das varia¢des que uma mesma
cor pode apresentar ao ser contrastada com outras cores, mudando, muitas vezes drasticamente,
a sua percepcao”. Quer dizer, uma mesma cor sobreposta em um fundo de diferentes cores,
remete novas sensacoes, sobre aquela cor.

No branco, o amarelo parece mais escuro, com um efeito de fino e delicado
calor; no preto, adquire extremo brilho e uma qualidade de expresséo fria,
agressiva. O vermelho parece bem mais escuro no branco e seu brilho torna-
se escasso; no preto o vermelho irradia um calor luminoso. No branco, o efeito
do azul é de escuriddo e profundidade. O quadrado do branco que o circunda
parece mais brilhante que no caso do amarelo. No preto, o azul toma um
caréater brilhante, com profunda luminescéncia do matiz. [...] No azul, o cinza
parece vermelho-alaranjando, ao passo que no vermelho-alaranjando ele
adquire um aspecto azulado. (BARRQOS, 2006, p.74)

Figura 3 — Contraste de cores
Fonte: Barros (2006, p.74)
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2.2.4 — Tipografia

Em primeiro lugar, a tipografia é um elemento muito importante para uma
identidade eficaz, tendo em vista que uma marca pode ter uma imagem agregando valor e que
alcance as expectativas no mercado, porém sempre atrelada a uma tipografia que estabeleca
uma personalidade que integre ambas, como sendo um elemento dependente do outro. Como
por exemplo, marcas de carros, sempre estdo conectados a uma imagem que interage e se
integra com uma tipografia, uma complementando a outra. (WHEELER, 2008)

Segundo WHEELER (2008, p.122): “A tipografia deve dar poio & estratégia de
posicionamento e a hierarquia da informagdo” Isso €, os elementos tipograficos devem
estabelecer uma conexdo com conceito da marca, originando uma ordem prioritéria junto a
informacao, esse elemento deve estar legivel e ser de uma personalidade especial que atribua
de forma eficaz & marca.

E preciso dizer que, para definir uma fonte tipografica certa, € preciso se aprofundar
muito, pois essas fontes sdo divididas em uma variedade de familias tipograficas e da avaliacdo
de seus caracteres. Pois utilizando adequadamente a tipografia pode ser o diferencial que gerara
0 posicionamento inerente da empresa.

A escolha da fonte tipogréafica certa requer um conhecimento essencial de
como a tipografia funciona com eficiéncia. (WHEELER, 2001, p.122)

Além de que os caracteres (letras e nimeros), precisam ser legiveis tanto de uma
distancia proxima quanto a longa distancia, possuir clareza de nédo ter duvidas do que esta
realmente escrito (usar tipografias que seja facil diferenciar a letra “L” da letra “I”, etc.) e se
adaptar a uma variedade de expressdes, devido a estar atrelado a uma vasta gama de aplicacoes
que utilizaram a identidade visual de marca que é vinculada a esses caracteres que serdo um
elemento fundamental para a marca. Conforme WHEELER (2001, p.122): “Os caracteres
tipogréaficos precisam ser flexiveis e faceis de usar e devem proporcionar uma grande amplitude
de expressao. Os condutores sdo clareza e legibilidade.”

Assim, € interessante que a tipografia da sua empresa seja diferente dos que a
concorréncia usa, pois uma tipografia unica, pode caracterizar seu servigo diferenciado e dar
atributos para seu conceito, mostrando para o consumidor o consultério é Gnico. Isso de acordo
com, WHEELER (2001, p.123) “Sejam diferentes dos usados pela concorréncia.”

Por outro lado, é proeminente acrescentar que um elemento tipografico eficaz

precisa atrair e elevar a marca, em uma serie vasta de tamanhos e tanto em preto e branco quanto
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com cores. Pois a tipografia necessita sempre ser adaptavel a mudancgas e novas formas e
tendéncias, sem ter a necessidade de reformular ou haver a troca da mesma.

Funcionem em uma série de tamanhos. Funcionem em preto e branco e em
cores. (WHEELER, 2001, p.123)

Além disso, podemos classificar essas tipografias em duas categorias as que
possuem serifa e as sem serifa, e assim sdo denominadas por 7 familias tipograficas no sistema
europeu, na qual serdo apresentadas abaixo; (FERLAUTO e JAHN, 2001)

- Humanistas

Em resumo, como principais caracteristicas ¢ espelha um conceito mais manual,
caracteres de formas retas e linhas definidas, as mindsculas possuem um tamanho menor que
as mailsculas que acarretam elegéncia e legibilidade, possui serifa. Sendo utilizada as
minusculas com base no periodo imperial francés e renascentista. (FERLAUTO e JAHN, 2001)

Se baseiam nas letras dos manuscritos humanistas escritos com as minudsculas
carolingeas. (FERLAUTO e JAHN, 2001, p10)

Alguns exemplos de fontes dessa familia tipografica: Italian Old Style, Jenson,
Lutetia, Stempel Schneider, Centaur e Verona. Por tudo isso é importante saber que ndo estdo
atualmente e grande uso devido a suas vertentes e conceitos serem remetentes ao periodo
renascentista.

Esses alfabetos ndo estdo na moda e ndo sdo frequentes nos suitcases e
desktops contemporaneos. (FERLAUTO e JAHN, 2001, p10)

Figura 4 — Estilo tipogréafico humanistas

Centaur Jenson

Fonte: http://knabbenn.com/classificacao-tipografica/

- Old Style / Estilo Antigo

Este estilo é predominante das fontes humanistas, porém com modifica¢des nas
maidsculas e minudsculas. Devido aos diferentes aspectos culturais em determinados paises.
Conforme, FERLAUTO e JAHN (2001, p.10) “O estilo antigo ¢ uma variacdo das fontes
humanistas, com modificagdes nas maiusculas e mindsculas. O Old Style teve variacfes em

funcdo de aspectos culturais de cada pais onde foi mais usado.”
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Assim, segue alguns exemplos indispensaveis desse estilo tipografico: Garamond,
Goudy Old Style, Palatino, Plantin e Sabon.
Figura 5 — Estilo tipografico old Style / estilo antigo

abcdefghijlmnopgrstuvwxyz

a ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVWXYZ
123456789

ADOBE GARAMOND PRO

Fonte https://www.printi.com.br/blog/aprenda-mais-sobre-tipografia (2001).

- Transicionais

Esta familia é caracterizada pela ousadia de fugir das raizes Humanistas e criar uma
gama nova de fontes, com o intuito de torna-las mais enxutas, simétricas, possivel compacta-
las de forma a obter um corte preciso e atribuir outlines bem definidos, simbolizando leveza e
caracteres adequados de uma forma predominante verticalmente, e por possuir curvas pouco
acentuadas e serifas afiadas. (FERLAUTO e JAHN, 2001)

Pela primeira vez na histéria, o design de cada letra foi realizado tendo como
base um quadrado preciso, e seu outlines calculado matematicamente para a
obtencdo de um corte preciso. (FERLAUTO e JAHN, 2001, p.10)

Sendo assim, segue alguns exemplos desse estilo; Baskerville, Bookman, Quadriga
Antiqua, Stone Serif, Zapf International.
Figura 6 — Estilo tipografico transicionais

Baskerville Caslon

Fonte: http://knabbenn.com/classificacao-tipografica/

- Moderna

Quanto a este estilo tipografico, foi desenvolvido pelo italiano Bodoni e pelo
francés Didot, famosos pela elegancia de seus alfabetos e seus mostruarios gravados, isso gerou
0 inicio das fontes modernas, pois tiverem muita influéncia das tipografias da familia anterior,
mais precisamente pelo Baskerville (1666-1714). E devido a esses atributos foi nomeada de
estilo modernos ou tipograficos modernos, devido a serem comuns em 1818. Conforme,
FERLAUTO e JAHN (2001, p11): “(...) Bodoni Italiano famoso pela elegancia de seu alfabeto
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e pela precisdo de seu Manuale Tipografico, (...) Foram influenciados diretamente pelo trabalho
do inglés John Baskerville”.

Apresentava fortes contrastes entre os tragos finos e grossos, e por apresentar as
serifas com formas finas e retas e eixo vertical predominante. Algo caracteristico da fonte que
os influenciou.

Alguns exemplos de fontes consideradas modernos; Bell, Bodoni, Didot, Fenice,
Walbaum.

Figura 7 — Estilo tipografico modernos

Bodoni Didot

Fonte: http://knabbenn.com/classificacao-tipografica/

- Slab Serif/ Serifas retas / Egipcias

Ou seja sédo letras com serifa pesadas que remetem a formas bem retangulares, com
direcbes e conotacBes ja horizontais, surgiram em meados do século XIX, e forma
desenvolvidas para o era usada em propagandas. Possuem serifas e sdo consideradas também
por mecanicas, pois apresentam outlines definidos e uma boa legibilidade a longa distancia ou
para gerar impacto, devido ao motivo para seu surgimento no mercado. (LUPTON, 2001)

Diversas fontes pesadas e decorativas foram adotadas no século XIX para
utilizacdo em propaganda. As egipcias possuem serifas pesadas e retangulares.
(LUPTON, 2001, p.42)

Alguns alfabetos que se enquadram nesse estilo de fontes: Aachen, American
Typerwriter, Clarendon, Lubalin Graphs, Memphis.

Figura 8 — Estilo tipogréafico slap serif/ serifas retas / egipicias

HOOGMNAUY1D

Fonte: Lupton (2001, p.42).

- Sem Serifa
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Quanto as fontes tipograficas sem serifa, sO apareceu no inicio do século XIX,
sendo caracterizado pelo primeiro alfabeto desenvolvido com minusculas sem serifa. Conforme
FERLAUTO e JAHN (2001, p11): “William Thorowgood produziu o primeiro alfabeto sem
serifa com mintsculas”.

Alguns exemplos de ndo-serifados famosos e conhecidos: Arial, Eurostile,
Franklin, Gill Sans, Helvética, Kabel, Optima, Univers, Futura.

Entretanto é possivel afirmar que, essas fontes sem serifa, foram influéncias pelos
estilos de familias anteriores, pois eram as referéncias que se tinha naquela periodo. Assim
podemos definir em 3 estilos sem serifa; Humanistas, Transicionais e Geométricas. (LUPTON,
2001)

Veja-se a seguir uma ilustracdo que retrata com um circulo o que é uma estilo
tipografico com serifa, (a serifa);

Figura 9 — Com ou sem serifa

Fonte: http://chiefofdesign.com.br/guia-tipografia-parte-01/#subTitulo02

- Sem Serifa Humanistas

Pode-se perceber a influéncia ao tipo de tipografias humanistas, devido as
minudsculas possuirem um tamanho menor que o0s caracteres maiusculos e por remeter a
sensacédo de conforto, agradavel para leitura e as diferencas no peso dos tragos (outlines).

Possui caracteristicas humanistas. Note o vazio pequeno e fagueiro na letra
“a”, bem como as variagdes caligraficas no peso dos tracos. (LUPTON, 2001,
p.42)

Figura 10 — Estilo tipografico sem serifa humanistas

d

Fonte: Lupton (2001, p.42).
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- Sem Serifa Transicionais
Possui uma das fontes mais utilizadas no mundo, por atribuir carater uniforme,
vertical e simétricas, lembrando muito algumas letras serifadas transicionais. (LUPTON, 2001)

E uma das fontes mais usadas do mundo. Seu carater uniforme e ereto é similar
ao das letras serifadas transicionais. Essas fontes também sdo conhecidas
como “sem serifas anonimas”. (LUPTON, 2001, p.42)

Figura 11 — Estilo tipogréafico sem serifa transicionais

VOILIATIH

Fonte: Lupton (2001, p.42).

- Sem Serifa Geométricas
Como o nome indica, sdo tipos sem serifa influéncias a partir das principais formas
geométricas (circulo, quadrado e tridngulo). Onde as letra “0” sdo circulos perfeitos e o fim e

topos de algumas letras como “M” ou “N” ou “A” remetem a triangulos afiados. (LUPTON,
2001)

Sao construidos a partir de formas geométricas, (...) os “Os” sdo circulos
perfeitos e os topos das letras “A” e “M” sdo triangulos afiados. (LUPTON,
2001, p.42)

Figura 12 — Estilo tipografico sem serifa geométricas

vinind

Fonte: Lupton (2001, p.42).

- Displays
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E realmente indiscutivel que a algumas fontes que ndos e caracterizam a essas
familias com serifas ou sem serifas, por apresentar serifa curta ou uma falsa serifa e também
sem se enquadrar como modernos. (FERLAUTO e JAHN, 2001)

(...) desenhados com uma falsa serifa ou serifa curta, inclassificaveis como
serifados ou sem serifa e mesmo como modernos. (FERLAUTO e JAHN,
2001, p11)

Entre eles os mais populares sdo: Cooperplate, Belwe, Bauhaus, Broadway,

Novarese, Poster Bodoni, Zapf Chancery.
Figura 13 — Estilo tipogréafico Displays

Bﬂ“l‘lﬂus Matthew R. Manning

SANS SERIF

Fonte: https://laprestampa.wordpress.com/2013/12/11/caracteristicas-palo-seco/

Por tudo isso, & possivel concluir que as fontes sdo um dos elementos de
comunicacdo visual, essenciais para um bom designer grafico. Podendo ainda agregar um valor
significativo para uma marca, se combinado de forma harmoniosa e eficaz com os demais
elementos visuais citados a cima. Pois mesclando-as de forma ponderada que remeta ao
conceito obtido e alcancado, serd desenvolvido uma marca que caracterize o consultério com

uma imagem e nome forte em seu segmento atual no mercado.
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3—-MARCA

E cada vez mais dificil possuir uma marca de destaque no mercado que estd muito
competitivo. De acordo com WHEELER (2008, p.13) “Em um mundo que é confuso em termos
de clamor competitivo, no qual a escolha racional é quase impossivel, as marcas representam
clareza, seguranca, consisténcia, status, associacédo - tudo o que possibilita aos seres humanos
se auto definirem. As marcas representam identidade.” Isso ¢, tentar definir um consumidor em
palavras, para estabelecer um patamar de confianca, e seguranca entre produto e cliente,
tornando a marca e o cliente em um s6, gerando por fim, uma marca, um conceito a ser visto
em forma de simbolo.

Tendo como principal foco, atingir o “cora¢do” do consumidor, de uma forma
abstrata ndo mensuravel, por meio de formas, cores, estilos tipograficos e sensacdes que afete
o cliente emocionalmente. Segundo WHEELER (2008, p.13): “Ela comega com um nome € um
simbolo e evolui para tornar-se uma matriz de instrumentos e de comunicacéo. A identidade de
marca aumenta a conscientizacdo e constroi empresas.” Quer dizer, percebe-se que uma marca

é um simbolo que ajuda a identificar uma entidade.

Figura 14 — Pontos de contato da marca

JINJIHNY

Fonte: Wheeler (2008, p.13)

3.1 - FORMAS DE APRESENTAR UMA MARCA

Algumas formas a ser destacadas para iniciar a construcdo de tais aspectos de

caracterizagdo de uma marca. Segundo Strunck, uma marca pode ser constituida de forma
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nominativa, figurativa e mista. Ou seja, nominativa € constituida por palavras, figurativa é
constituida por um desenho ou imagem, ou uma letra com uma tipografia diferenciada, ou
numeros. E a mista que € uma combinacao das anteriores.

Nominativa: é aquela constituida por uma ou mais palavras no sentido amplo do
alfabeto romano, compreendendo, também, os neologismos e as combinagdes de letras e/ou
algarismos romanos e/ou arabicos. (STRUNCK, 2001).

Figurativa: é aquela constituida por desenho, figura ou qualquer forma estilizada de
letra e nUmero, isoladamente. (STRUNCK, 2001).

Mista: é aquela constituida pela combinacdo de elementos nominativos e
figurativos ou de elementos nominativos, também chamados de marca composta, cuja grafia se
apresente de forma estilizada (STRUNCK, 2001).

Mas pode-se também caracterizar essas formas como identificadores simbolicos
(logo simbolo, apenas o simbolo, logotipo com simbolo) e identificadores nominais (logotipo
com fundo, logotipo puro, logotipo com acessorio). A figura 15 sintetiza estas defini¢des.

Figura 15 — Formas de constituir uma marca.
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Fonte: Chaves (2002)
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3.2 - BRANDING

Trata-se aqui processos de elaboracdo de uma estratégia, oferecendo e gerando
acOes que suportam os ideais da marca. Este processo demanda muito trabalho, pois necessita
compreender as conotacGes emocionais da imagem da empresa, do produto e servico. No caso
tem o foco de atrair o consumidor. (BENDER, 2009)

De acordo com, BENDER (2009, p.87) “O que nos faz diferentes das empresas no
mercado é a maneira como elas encaram seus planos, metas e objetivos e a forma de
implementa-los”. Isso é para uma empresa que estd iniciando agora e possui muitos
concorrentes, € preciso tomar as proprias empresas concorrentes como modelo, ndo copiar, mas
entende-las. Quais as atitudes desse concorrente, e 0 que temos em comum e 0 que temos de
diferente, e assim tornar possivel rever suas metas e tracar objetivos novos.

Se ¢ verdade que ¢ preciso analisar os “oponentes”, pode-se também dizer que
definido a serem oponentes, de ser realmente cada dia mais competitivo e dificil fazer sua
empresa ser uma de sucesso neste pais. Pode-se dizer que as a¢des vinculadas a uma empresa
de pequeno porte, ndo é estratégica como as de grande porte, mas sim defensiva, devido a estar
cercada de um mercado que a engolira devido a uma gama maior de produtos e distribuicdo em
grande escala. Assim muitas empresas pequenas, nao pensam no seu posicionamento, mas sim
que precisam ganhar o suficiente para sobreviver, e ndo expandir. Pois isso gera riscos aos quais
ela ndo tem um planejamento que ajude a trilhar e definir possiveis situacdes de riscos.
(BENDER, 2009)

Nossa movimentagdo néo é estratégica, & puramente tatica e, na maioria das
vezes, defensiva, em reacdo aos movimentos do mercado. (BENDER, 2009,
p.88)

E preciso dizer que muitos profissionais escolhem tomar decisdes sem uma
estratégia sem a utilizacdo do branding. E depois de investir muito dinheiro e tempo, percebe
que o que ele investiu ndo vai atingir o esperado ou acaba que resolve mudar completamente as
diretrizes do seu negdcio. Por isso € evidente que com a utilizacdo de um branding muita dor
de cabeca pode ser evitada para a criagdo de uma identidade de marca.

Faz um investimento que julgava necessario numa coisa e descobre que ele
ndo serd mais Util, porque vocé esta indo para o outro lado agora. (BENDER,
2009, p.89)

Conforme, BENDER (2009, p.90) “Trata-se, muitas vezes, de atitudes praticas. E
atitudes que, em geral, ndo requerem dinheiro, somente vontade de fazer”. Quer dizer, é

realmente indiscutivel que as vezes para uma empresa um branding forte, ndo significa gastar
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muito dinheiro, mas sim saber a onde investir essa vontade de fazer, e determinar a onde véo
ser postas em pratica essa vontade, mas precisa ser com aquele comprometimento e lembrando

sempre que € um arduo trabalho, mas que a longo prazo sera percebido.
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4 — IDENTIDADE DE MARCA

A identidade de marca estd muito presente na industria coorporativa, envolvendo
cultura, visdo, o posicionamento, a imagem, objetivos, estratégias, tudo que possa melhorar o
desempenho da gestdo de uma empresa. Onde, com esses atributos bem definidos é possivel
sintetizar de melhor forma a personalidade da empresa. Martins (2000, p. 73) afirma que “(...)
por mais que um nome pareca perfeito e seja exclusivo, ele apenas existira como marca quando
puder ser percebido como um sinal grafico pelos consumidores”. Isso ¢, desde que a marca ou
nome possa ser representado por uma forma especifica, podemos dizer que ele possui uma
identidade. Como por exemplo a rede de fastfood MC DONALDS, que pode ser representada
somente pelo M amarelo gigante com bordas arredondadas, caracterizando a identidade visual
de uma marca. Outro exemplo € a rede de bancos Grupo Santander, que pode ser representado
por uma chama no meio de uma elipse horizontal vermelha, ao olhar esta forma, simbolo é

associado rapidamente a rede de banco, representando sua identidade visual.

Figura 16 — Sequéncia de cognicdo
Forma Cor Contetido
Dk Dk DT
- < PSnmsuneg
. HBR BLOCK

Fonte: Wheeler (2008, p.17)

No que se refere a construcdo de uma identidade de marca, requer muito
planejamento, definir bem todas as etapas a serem realizadas no determinado projeto,
precisando possuir a capacidade de tomar grandes decisdes, de obter pesquisa, e tornar a menor
guantidade de dados, em algo que va se destacar e atrair o consumidor no mercado.

Identidade de marca € um processo rigoroso que demanda uma combinacao de investigacéo,
pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade no gerenciamento de projetos. Ele
requer extraordindria quantidade de paciéncia, obsessdo de fazer as coisas corretamente e
capacidade de sintetizar grandes quantidades de informacdo. (WHEELER, 2008, p.80)

Uma empresa quando apresenta uma mesma imagem, em seus materiais impressos,
uniformes e plotagens em carros, pode dizer que tem uma identidade visual, pois é por um
conjunto de elementos graficos que é criado a personalidade visual.

Observar o mundo e ouvir as ideias dos outros sem pré-julgamentos abre as
portas para as possibilidades. (WHEELER, 2008, p.80)
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Nd&o h& como negar, que estudar a concorréncia, obter conhecimento de um assunto
que talvez em primeiro momento ndo seja o foco principal do seu projeto e avaliar um problema
sem tornar a solucdo algo de seu gosto proprio e fundamental que aja um cabeca aberta para
opinides controversas que sigam diretrizes das quais vocé estava desconsiderando sem embasar
melhor o respectivo assunto.

Uma imagem unificada e coerente de uma empresa nao é possivel sem uma
tipografia que tenha uma personalidade especial e uma legibilidade inerente.
(WHEELER, 2001, p.122)
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5 - APRESENTACAO DA EMPRESA
5.1 ANALISE DA EMPRESA CLIENTE

Para realizacdo desta analise do consultério, foi elaborado um questionario, vide
em apéndice C, sendo possivel obter respostas que ajudard a conhecer de uma forma mais
aprofundada o cliente deste projeto.

Conforme mostra o apéndice C o consultério esta localizado em um centro
comercial na regido de Campinas no bairro Kobrasol, 0 mesmo é equipado com duas cadeiras
odontoldgicas, sala de limpeza e esterilizacdo dos materiais e sala de espera. Estando ativo na
regido a 2 anos.

Este consultério foi criado com intuito de ser um ambiente de trabalho auténomo,
para fonte de renda familiar e principalmente, para a Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

poder colocar em prética todo seu conhecimento na area odontologica.
5.2 CARACTERISTICAS DO MERCADO

Ressaltando o que ja foi introduzido neste projeto, deve-se tomar partido que este
nicho de mercado veem crescendo na grande Floriandpolis, devido ao interesse agravante em
se obter formacao académica na area de odontologia, porém por ser uma profissao que provem
de equipamentos caros e obter um salario baixo, torna-se dificil manter-se como auténomo na
area.

Conforme a coleta de dados mostrou, dentro do centro comercial a onde se situa a
empresa, ha um total de 8 consultérios concorrentes, e ainda na regido do lado de fora tém um
total de 20 consultérios odontoldgicos, ou seja, a concorréncia € altissima, tornando dificil se
destacar na regido somente pela qualidade de servico oferecido.

Quanto aos servicos oferecidos pelos concorrentes ndo apresentam um diferencial
significativo, visto que em todos os estabelecimentos analisados oferecem 0s mesmos
procedimentos odontoldgicos. Sendo esses servigos na area de dentistica, ortodontia, proteses

e implantes.

5.3 PROSPECCOES E TENDENCIAS DO MERCADO
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Compreende-se a necessidade da elaboracdo de um painel semantico que seré
utilizado como uma ferramenta para juntar imagens de logomarcas dos consultorios
concorrentes na regido que a empresa deste projeto esta estabelecida. Para assim poder por meio
de uma analise desse material, compreender o que o mercado esta utilizando na imagem de seu
negaocio.

Isso ressaltando, WHEELER (2008, p.92), que diz que:

A pesquisa de mercado toma muitas formas, desde estudos de imagem de
marca a levantamentos online que investigam a satisfacdo do consumidor e a
usabilidade da web.

Veja abaixo, um painel semantico ilustrando as imagens que compdem a logomarca

de consultdrios concorrentes, na regido do Kobrasol:

Guilherme 5

09 builhesme Llaudino
REDGORtO PRIMOR

Clinicas Odontolbqgicas saude

,czn«
co&? B O oimpPLANTE

Imageﬁﬂ Q)
DENTAL Vid:

Figura 17— Painel seméantico — Logomarcas

.////

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 18 — Mapa mostrando consultérios odontoldgicos no bairro Kobrasol.

Fonte: Arquivo pessoal.

Assim, devido a analise de um mapa onde situa os consultérios odontoldgicos na
regido do Kobrasol e a analise de um painel semantico, foi possivel estabelecer que das 28
empresas concorrentes na regido de estudo, somente 9 consultorios apresentam identidade de
marca, tendo em suas logomarcas a imagem visual de dentes e sorrisos, mostrando como essa
profissdo ja possui uma saturacdo no uso decorrente destes dois simbolos caracteristicos da
odontologia. Ja a paleta de cores variam entre tons de azul, branco e verde, salientando mais
uma vez o comodismo em utilizar cores que sdo associadas e remetem a area de saude, higiene
e limpeza.

A analise consiste também em averiguar quais sdo 0s meios de marketing e
comunicacdo utilizados por estes concorrentes. O marketing utilizado parte de icones
informativos no google mapas na maioria dos consultorios concorrentes, porém ha 7

consultérios que apresentam sites que contém marketing com informacdes preventivas de como
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obter uma higiene bucal correta e uma prevencao adequada dos males que pode-se ocorrer na
boca, além de banners enfatizando a importancia de ir ao dentista de vez enquando.

Ja as redes sociais como Facebook e Instagram, sdo incorporadas no marketing de
somente 3 consultdrios concorrentes da regido, onde utilizam no Facebook comunicacdo com
fotos de sorrisos de pacientes e imagens ilustrando procedimentos técnicos, tendo poucas
curtidas nessas imagens devido a talvez serem um pouco fortes e impactantes e gerarem medo
para certas pessoas que precisam de tal servico, mas sentem dor sé de olhar a imagem de como
é o0 procedimento.

Mas por outro lado as fotos de sorrisos de pacientes apresenta um resultado positivo,

pois incentiva as pessoas a irem ao consultorio pois terd um sorriso agradavel e bonito.
5.4 ANALISE DA OFERTA / CONCORRENTES

Utilizando as respostas adquiridas no questionario fornecido para a cliente, vide em
apéndice C. E possivel dar inicio e estabelecer uma andlise quanto a oferta de mercado e
conhecer de certo modo como seus concorrentes estéo se estabelecendo quanto a este assunto.

Desse modo, seu diferencial no mercado esta caracterizado principalmente pela
formacdo académica, com mestrado na area de tratamento endoddntico, que agrega um valor
significativo ao servigo de alta qualidade oferecido no consultério.

As ofertas de servigos disponiveis entre seus concorrentes sdo as mesmas, sendo
necessario estabelecer um diferencial na forma do atendimento, criar dentro de seu
estabelecimento uma sala de espera confortavel que faca o paciente se sentir a vontade, para
por meio desses atributos se destacar na hora de uma pessoa ter que optar por 28 consultorios
odontoldgicos na regiéo.

Vale ainda destacar que como a Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt, dona da
empresa de estudo deste projeto possui o titulo de mestre na area de implantodontia a empresa
estabelece um diferencial de oferta na regido do Kobrasol. Por ndo haver outros profissionais
com esse titulo, deste modo atribui confianca ao paciente, devido a seu titulo diferenciado e
notério em uma area da saude, onde a riscos graves caso aja algum erro, ou falta de
competéncia.

Quanto ao diferencial de marketing gerado e o posicionamento atribuido no
mercado pelos consultdrios concorrentes, segundo a coleta de dados obtidas nas pesquisas, é
possivel estabelecer que dentre os 28 consultérios da regido, somente 6 apresentam um

posicionamento de destaque gerado pelo seu marketing. Uma delas é a Redeorto que utiliza
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banners compostos por celebridades nacionais fortissimas, como o ator e comediante Fabio
Porchat, alem do jogador da selecdo brasileira Ronaldo, O fendmeno. Que utiliza desses
artificios, para gerar propagandas televisivas, atraindo clientes por meio de uma conexao entre
pacientes em potencial que possuem um carisma por essas celebridades.

A principio parece ser uma boa estratégia de marketing, porém se uma pessoa nao
conhece essas celebridades ou ndo possui um vinculo forte a elas, essa propaganda nao
alcancara esse determinado publico em potencial, podendo ser uma desvantagem competitiva.

Ha também o conteddo gerado em meio de postagens nas redes sociais, que utiliza
de curiosidades e informacdes que englobam temas relacionados a dentes, sorrisos e higiene
bucal, gerando interacdo com aquele publico que ndo esté a par de termos odontoldgicos. Mas
que de certo modo esta salientando alguma questéo relacionada a manter um sorriso saudavel.
Com isto a empresa consegue alcancar uma interacdo social muito vasta que pode prover de
novos stakeholders (consumidor em potencial), pois acaba atraindo uma pessoa que ndo possuli
uma clinica odontoldgica no seu bairro, mas que por meio das redes sociais ficou a par de um
servico em outro bairro, porém que apresenta atributos que a atraem e estd disposta a
experimentar seu servico.

E preciso também conhecer qual a linguagem utilizado pelo concorrente em seu
marketing, ja que além do design e da identidade visual a ser estabelecida, é importante obter
conteido de alta significancia, sendo imprescindivel saber utilizar bem as palavras que na
lingua portuguesa possuimos palavras que dependendo da conotacdo verbal e do assunto em
questdo, podem levar diferentes significados ou um duplo significado. Isso sem considerar
palavras que podem atribuir muito mais em uma frase ou em um slogan se colocada
corretamente no contexto para um determinado puablico alvo.

Entre as palavras mais utilizadas no marketing neste nicho de mercado, estdo as
palavras sorriso, sorrir, dentes, rir, risadas, higiene bucal, saide bucal, felicidade. Sendo
atribuidas em slogans, frases de impactos para complementar um banner, flyers ou post para
sites ou redes sociais, com intuito de estabelecer com a linguagem que é um consultério
odontoldgico, sendo utilizadas tanto para frases de impacto, informagbes importantes,
trocadilhos, curiosidades ou piadas.

Porém ha um vasto numero de critérios a serem observados na hora de utilizar a
escrita para agregar valor ha marca. E preciso primeiramente gerar aderéncias aos valores de
marca, segundo, (Wheeler,2008, p.100) “O tom e a aparéncia da informagdo sdo consistentes
em seus atributos de marca?”. Ou seja, conforme foi concluido nas pesquisas geradas entre a

concorréncia. E possivel ver que sua linguagem em seus slogans, posts e banners, condiz de
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certo modo com a aparéncia do layout, e de certo modo esté dentro da identidade de marca da
empresa, atribuindo valor e de certo modo mantendo todos os aspectos de conceito de marca.

Em seguida, foi preciso entender a customizacdo dessa comunicacao, ou seja, €
necessario avaliar o que se sabe sobre o seu consumidor, compreender se vocé estd criando
marketing com base no que vocé ja sabe sobre ele, ou se vocé estd tentando atrair um publico
novo, utilizando insights com base no que empresas de outras regifes estdo fazendo.
(WHEELER, 2008)

No caso dos concorrentes utilizados como base da pesquisa deste estudo, foi
possivel compreender que devido a ser um mercado no qual a faixa etaria e a personalidade do
consumidor é muito diversificada, parte-se do intuito de utilizar abordagens variadas de
marketing, para assim agradar a todas as idades. Isso ressaltando a pergunta feita por,
WHEELER (2008, p.101): “O conteudo esta baseado no que vocé ja sabe sobre o
consumidor?”’.

Apos esses dois critérios serem avaliados, parte-se para revisar se a estrutura da
peca em questdo esta de facil entendimento, para assim averiguar se a mesma esta de acordo
com o valor educacional, ou seja, tome cuidado para ndo utilizar em demasia palavras ou termos
muito técnicos ou especificos da area, pois pode gerar insatisfacdo e ndo serem interpretadas
com o significado correto. Ja que é importante utilizar sempre palavras que seja de féacil
entendimento e compreensdo das pessoas no geral e para tentar englobar o maior diversidade
de pessoas, desde o estudante de educacéo fisica ao estudante de odontologia que podem se
tornar seus pacientes em potencial. Isso se utilizarmos como partida uma pergunta de,
WHEELER (2008, p.101): “Vocé teve o cuidado de considerar conceitos ou terminologia que
nao sejam familiares?”.

Outra questdo importante € 0 engajamento que a empresa tem com seu consumidor,
dar algum tipo de recompensa por escolher seu servico. Uma forma muito comum de agradar
seu cliente, é oferecer promogdes nas consultas, ou utilizar artificios como algum produto
gratuito, muitos dentistas presenteiam seus clientes, com escovas de dentes de alta qualidade, e
outros produtos de higiene bucal. Como exemplo pode-se ver algumas das empresas
concorrentes que pediram para seu cliente comentar em seu post, “1” para sim e “2” para nao,
e com isso gera um contato direto. Conforme, (Wheeler, 2008, p.101), “A comunicagdo
agradece aos consumidores pela atencdo e os recompensa de alguma forma por estreitar suas
relagcdes com voce?”.

Deste modo é preciso conhecer quais as caracteristicas dos servigos oferecidos

pelos consultorios odontoldgicos, ou seja, quais 0s aspectos nesse nicho de mercado.
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5.4.1 — Aspectos que caracterizam os consultorios odontol6gicos no servico.

Em primeiro lugar, deve-se entender alguns principios fundamentais de um
consultério odontolégico. Segundo LOVERLOCK e WIRTZ (2006, p.08): “A organizacio
deve monitorar o que seus concorrentes estao fazendo e ter uma clara estratégia para conquistar
e manter vantagem competitiva”. Ou seja, a empresa deve estar sempre ciente de qual estratégia
de marketing ou que tipo de servico o concorrente esta utilizando e oferecendo, para tentar
sempre estabelecer uma vantagem ou pensar em uma estratégia mais eficaz.

Quanto ao servico, é preciso dizer que deve satisfazer as necessidades do cliente,
tendo um prego acessivel e congruente do mercado corrente, e ser promovido e divulgado em
canais de comunicagdo que estejam em constante uso pelos clientes. (LOVERLOCK e WIRTZ,
2006)

O produto que é servico deve ser talhado segundo as necessidades do cliente,
ter um preco realista, ser distribuido por canais convenientes e promovido
ativamente entre os clientes. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006, p.08)

Quanto ao designer, utiliza do branding e alguns fundamentos da area de marketing,
exerce um papel fundamental para reduzir o risco do servico fornecido aos clientes, antes que
eles adquiram o servigo. Pois assim é possivel controlar e adequar o servigo a caracteristicas

especificas do agrado do cliente.

O profissional de marketing de servigos pode reduzir o risco percebido pelos
clientes antes da compra de um servigo ajudando-0s a ajustar suas
necessidades as caracteristicas especificas do servigo e educando-o0s quanto ao
que esperar tanto durante como apos a entrega do servico. (LOVERLOCK e
WIRTZ, 2006, p.11)

Dessa forma, se o consultorio odontologico mantiver essa qualidade no servico, a
integridade da empresa sera preservada, continuara com uma boa imagem publica e no boca a
boca popular, ainda se aproxima mais do seu cliente. Isso conforme, LOVERLOCK e WIRTZ
(2006, p.11) “Uma empresa que desenvolve uma reputagcdo de tratamento atencioso e ético
conquistara a confianca de seus clientes e se beneficiara da propaganda boca a boca”.

Ou seja, os clientes séo a principal chave para a producdo de um servico, pois sem
eles ndo a demanda ou necessidade de fornecer quaisquer servigco. Sendo assim € importante
estudar a natureza do cliente, para que o processo da identidade de marca, ndo enfrente
complicacgdes no meio do caminho. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006)

Como muitas vezes os clientes estdo envolvidos na producao do servigo, 0s
profissionais de marketing precisam entender a natureza do processo ao qual
seus clientes podem ser expostos. (LOVELOCK e WIRTZ, 2006, p.12)
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Assim, quando um cliente/paciente esta dentro do estabelecimento/consultério ele
precisa vivenciar uma experiéncia 6tima, envolvendo desde um local visualmente atraente
guanto com um atendimento e instalacdes, produtos de autoatendimento eficazes, como por
exemplo, a presenca de uma atendente que ira direciona-lo ou dar diretrizes da situacdo atual,
uma agua para que ele possa esperar com mais conforto e se sentir num ambiente amigéavel,
revistas e objetos para ajudar o paciente a esperar com paciéncia. Pois é importante que o
paciente se sinta satisfeito ndo s6 com o tratamento realizado mas com o servico fora da cadeira
odontoldgica também. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006)

Quando clientes visitam uma fébrica de servicos, sua satisfacdo seréd
influenciada por fatores como a aparéncia e as caracteristicas do exterior e do
interior das instalagdes de servigo, 0s encontros com o pessoal de servico, as
interacfes com equipamentos de autoatendimento e as caracteristicas e 0s
comportamentos de outros clientes. (LOVELOCK e WIRTZ, 2006, p.15)

5.4.2 - Importancia da identidade visual de marca

No que se refere a formas e maneiras de promover visualmente a empresa com
aplicacbes na area de comunicagdo e propaganda. Conforme CONSELHO FEDERAL DE
ODONTOLOGIA (2012, p.14): “Art. 42. Os antncios, a propaganda e a publicidade poderdo
ser feitos em qualquer meio de comunicacdo, desde que obedecidos os preceitos deste Codigo.
Ou seja, é importante que antes de iniciar um projeto para um consultério odontol6gico seja
feita a devida pesquisa devido a normas que sdo necessarias ser seguidas para um projeto de
identidade visual de marca.

Para além disso, € importante ressaltar que para realizar qualquer servico de design,
de comunicacdo visual e de propaganda, é preciso constar o nome é o CRO do dentista, 0 nome
representativo da profisséo de cirurgido-dentista ou demais cargos auxiliares e 0 nome ao qual
0 estabelecimento estd registrado. Isso, segundo o cddigo apresentado pelo CONSELHO
FEDERAL DE ODONTOLOGIA (2012, p.14) “Art. 43. Na comunicacao e divulgacao ¢
obrigatorio constar 0 nome e o nimero de inscri¢do da pessoa fisica ou juridica, bem como o
nome representativo da profissdo de cirurgido-dentista e também das demais profissdes
auxiliares regulamentadas. No caso de pessoas juridicas, também o nome e o0 numero de

inscri¢cdo do responsavel técnico”.
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Veja a seguir o que pode constar na comunicagdo e em material de aplicagdo com
fins de divulgacdo de um consultério odontoldgico ou servi¢os de um profissional da area.
Conforme o CONSELHO FEDERAL DE ODONTOLOGIA (2012, p.14);

8 1°. Poderé&o ainda constar na comunicacao e divulgagéo:

| - &reas de atuacdo, procedimentos e técnicas de tratamento, desde que
precedidos do titulo da especialidade registrada no Conselho Regional ou
qualificagdo profissional de clinico geral. Areas de atuacéo s3o procedimentos
pertinentes as especialidades reconhecidas pelo Conselho Federal,

Il - as especialidades nas quais o cirurgido-dentista esteja inscrito no Conselho
Regional;

111 - os titulos de formagao académica 'stricto sensu' e do magistério relativos
a profisséo;

IV - endereco, telefone, fax, endereco eletrdnico, horario de trabalho,
convénios, credenciamentos, atendimento domiciliar e hospitalar;

V - logomarca e/ou logotipo;

VI - a expressdao "clinico geral”, pelos profissionais que exercam
atividades pertinentes a Odontologia

Em seguida é preciso analisar quais canais de comunicacgao sdo viaveis para que a
identidade visual da marca ganhe reconhecimento e chame a atencdo das pessoas. Ou seja, a
onde estdo os clientes e prospectos nesses canais de comunicacao, o que eles estdo acessando
em redes sociais, quais horarios vai ser visto por mais telespectadores. (LOVERLOCK e

WIRTZ, 2006)

Especialistas subdividem a comunicagdo em dois grandes grupos:
comunicagdes pessoas e comunicagles impessoais. Comunicacfes pessoais
envolvem mensagens personalizadas que transitam em ambas as direcGes
entre as duas partes — como venda pessoal, telemarketing, treinamento do
cliente, servico de atendimento ao cliente e boca-a-boca. Comunicagdes
impessoais envolvem mensagens que transitam em apenas uma direcao e, em
geral, tm como alvo um grande grupo de clientes existentes e potenciais e
ndo um Unico individuo. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006, p.114)

Ou seja, é importante utilizar a comunicagdo de uma forma versétil, pois é possivel
combinar essas duas subdivisdes, se souber o0 momento adequado de inseri-las na estratégia da
empresa. A comunicagdo pessoal pode muito bem ser empregada quando o paciente chega ao
consultdrio e quando ele sai do consultério, estabelecendo uma simpatia com a pessoa. Ja a
comunicagdo impessoal pode ser atribuida na divulgacdo do servico, as vezes um presente de
final de ano para simbolizar a gratiddo ao paciente, sendo assim sua mensagem e seu canal de
comunicacdo se abrange, pois pode atrair potenciais clientes em uma gama maior.
((LOVERLOCK e WIRTZ, 2006)

Observe abaixo uma ilustracdo que exemplifica um mix de formatos de

comunicacgéo (pessoais e impessoais);
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Figura 19 — Mix de comunicacdes de marketing para servicos

Comunicagdes Pro e Promogio Publicidade e Materiais Projeto corporativo
pessoais Dagam de vendas relagdes peiblicas de instrugio (identidade visual)
Transmissdo Comunicados/kits|
Distribuigio . ; .
Venda H em massa H H |paraaimprensa [ |Sites Web H | Sinalizacio H
(broadcast) deamostras (press kif)
Servigo de atendi Coletivas de Decoragio |_
I mento ao cliente | Ranioe |_ | Cupons |- imprensa l’ ‘ fasunsly |- de interiores
I Treinamento |— Internet |- Brindes |- | Ev peciai I— Folh |- | Veiculos |~
Abatimentos Fitas de
| Telemarketing }» | Cartaz |- na inscricio |- I Patrocinio }- ’; dEaleodia |— | Equipamentos I-
Boca-a-boca z Promogdes eiras erciais, Software em Impressos e
(outros clientes) ’- | Mala direta |— com prémios |— K Ak M | CD-ROM |— envelopes |~
Cobertura ’ Correio por voz |— | Uniformes |—
iniciada
pela midia

Fonte: LOVERLOCK e WIRTZ (2006, p.114)

Por outro lado, é necessario também compreender sobre qual é o networking que a
empresa procura estabelecer com sua identidade de marca. 1sso é o consultério pretende utilizar
a marca somente para fins relacionados a area odontoldgica ou pretende criar um vinculo maior
com o cliente, produzindo pecas graficas ou aplicacdes em produtos que ndo estabelecem uma
relagdo clara com a profissd@o. De acordo com LOVERLOCK e WIRTZ (2006, p.116) “Na
qualidade da forma mais predominante de comunicacdo no marketing de consumo, a
propaganda é, frequentemente, o primeiro ponto de contato entre profissionais de marketing de
servicos e seus clientes e serve para desenvolver conscientizacdo, informar, persuadir e
relembrar”.

Por exemplo, um consultério odontoldgico, pode produzir uma caneca com uma
frase que espelhe seus valores e conecte-se com o seu cliente, e o logotipo junto. Mesmo que
uma caneca ndo seja um instrumento no dia-dia de um dentista, pode atrair novos clientes, ou
pelo menos despertar o interesse do mesmo, pois isso pode gerar marketing instantaneo e
organico para o consultorio, pois por um mecanismo inconsciente as pessoas estdo tomando
café em uma caneca que acarreta os valores do estabelecimento e visualmente esta fazendo as

pessoas usufruirem de uma experiéncia nova para as pessoas que as possuem.

Alguns anunciantes se destacam usando projetos surpreendentes ou um
formato evidentemente diferente, Para atrair a atengdo dos leitores.
(LOVERLOCK e WIRTZ, 2006, p.116)

Logo com a abordagem de marketing bem definida. Comeca a desenvolver a

personalidade da marca, com auxilio da identidade da marca, iniciasse o processo de analisar
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os dados obtidos anteriormente e chegar a “cara” aos aspectos que caracterizaram o conceito, a
personalidade da marca.

A identidade da marca, ajudara a desenvolver aspectos importantes para tornar
visualmente possivel a empresa comunicar-se através do logotipo e marca. Definindo a
personalidade por; cores, tipografia, escalas e formas para melhor adequar ao uso do espaco do
consultério, layouts visuais e imagens se necessario. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006)

Uma bom método para fortalecer o negocio da empresa, e garantir que o cliente
continue falando e engajado sobre a empresa. E utilizado por muitos segmentos a promogéo de
vendas, isso é a empresa procura motivar clientes a adquirir o seu servigo, como? Persuadindo
o cliente por meio de brindes (chaveiros), amostras (pasta de dentes, fio dental), cupons. Tendo
em vista que isso atrai 0 paciente a retornar, e ainda gera comunicacdo impessoal de qualidade
para o consultorio. De acordo com LOVERLOCK e WIRTZ (2006, p.118), “O objetivo tipico
é acelerar a decisdo de compra ou motivar clientes a utilizar um servico especifico mais cedo,
[...]. Promoc6es de vendas para empresas de servi¢cos podem adotar formas como amostras,
cupons ¢ outros descontos, brindes e cursos com prémios”.

Pode-se perceber a importancia de um bom atendimento, se considerarmos que um
novo cliente, acaba recorrendo para telefonar para tirar davidas de informacdes que nao ficaram
claras para ele enquanto pesquisava sobre o servico da empresa. Assim é importante que o
funcionario esteja a par de todas as perguntas frequentes que um cliente novo e com dividas
venha a fazer. (LOVERLOCK e WIRTZ, 2006)

Em particular, novos clientes quase sempre recorrem ao pessoal de
atendimento ao cliente quando precisam de assisténcia para aprender como
utilizar um servico de maneira eficaz e como resolver problemas.
(LOVERLOCK e WIRTZ, 2006, p.115)

E preciso dizer que é importante estabelecer mensagens informais que o cliente
possa Vvé-las e tirar algumas duvidas por si s6, as vezes enquanto aguarda na sala de espera do
estabelecimento. Partindo de pecas graficas que transmitam, notificacdes, avisos e mensagens
informativas para o cliente tomar conhecimento em relacdo aos servicos e funcionamento da
empresa. Conforme LOVERLOCK E WIRTZ (2006, p.115) “Mensagens planejadas, bem
como mensagens ndo intencionais, chegam aos clientes por meio do préprio ambiente de
entrega de servico. Mensagens impessoais podem ser distribuidas na forma de banners,

posteres, sinalizagdo, folhetos, audio e telas de video™.
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Veja-se, abaixo um diagrama que caracteriza todo o processo de um bom branding
dividido em 10 etapas, que caracterizam também de que forma a identidade visual de marca,

esta presente para estabelecer uma empresa no mercado com forca.

Figura 20 — Processo de um bom branding

BRANDING

QUALIDADE DE

15]= Nas [5):\5) iF RODUTOE SERVICO
VISUAL
WINEINSIN  FILOSOFIA DE

ATENDIMENTO
AO CLIENTE

VALORES

TOM DE VOZ

CANAIS DE
COMUNICAGAQ LAYOUT

BUSINESS E PROCESSO DE

NETWORKING TIPOGRAFIA NEGOCIOS

ABORDAGEM DE MARCAS
MARKETING ASSOCIADAS

PERSONALIDADE DA
MARCA

Fonte: Google imagens (2016)

Com tudo isso, fica perceptivel a importancia de uma identidade visual de marca

para alavancar os aspectos de servico de um consultério odontolégico.

5.5 ANALISE DE DEMANDA

Assim, com essas informacdes respondidas obtidas a partir das perguntas em anexo,
foi possivel estabelecer qual é a demanda que se possui neste mercado.

Segundo cliente visa em apéndice C, atualmente possui 16 pacientes ao longo da
semana, dando um total de aproximadamente 64 pacientes em um més.

De acordo com respostas obtidas no questionario, vide em anexo. Se obteve o perfil
de seus concorrentes e dos clientes do consultorio de estudo deste projeto. O perfil de seus
pacientes consiste em jovens entre 15-30 anos de idade e adultos entre 40-60 anos de idade, ja
0s servigos mais solicitados sdo clareamento dental, tratamento de canal, implantes, proteses e
remocao de terceiros molares (cisos). Ainda visando as respostas no respectivo questionario em

apéndice C, foi possivel compreender, que o consultorio recebe novos pacientes, por meio de
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indicacdes dos seus pacientes atuais, além de alguns conhecerem a empresa, por meio de cartdes
de visitas.

Foi possivel por meio das respostas obtidas no questionario, vide no apéndice C,
conhecer em qual é a segmentacdo psicografica do consumidor, ou seja, qual é o perfil do
cliente, da empresa de estudo deste projeto.

Os pacientes enquadram-se a classe social B de média alta, possuem um estilo de
vida que acarretam uma preocupacdo com a estética precoce no caso dos jovens, e dos idosos
h& uma conscientizacdo de manter uma aparéncia adequada para os padrdes de beleza social
modernas e pdr antigamente ndo possuir um conhecimento tdo amplo na &rea odontoldgica,
tornando a higiene bucal muito mais acessivel para eles.

Ao mesmo tempo a empresa deste estudo se enquadra em um segmento de mercado
de profusdo de ofertas, ou seja, a quantidade e variedade de servigos disponiveis, com padrdo
de qualidade cada vez mais homogéneo. Torna viavel a chance de obter uma demanda mais

ampla no mercado, pois pode atribuir um direcionamento de marketing diversificado.

5.6 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Nesse nicho de mercado, percebe-se que devido a quantidade excessiva de
consultérios na regido, a uma constante ameaca em conseguir manter o estabelecimento em
funcionamento, devido a alta concorréncia.

Segundo, o (CENSO, 2010) “A populacdo do bairro Kobrasol tem um maior
nimero de mulheres do que homens, sendo 7.096 hab. (55,78%) mulheres e 5.625 hab.
(44,22%) homens. A faixa etaria que caracteriza como a mais predominante no bairro é entre
15 a 64 anos de idade sendo mais de 70% dos habitantes do Kobrasol”.

Isso €, as oportunidades atribuidas a regido crescem devido ao sexo predominante
ser composto por mulheres, que acabam tendo uma preocupagao maior com a higiene bucal véo
ao dentista com mais regularidade que os homens, deixando claro que a regido, esta repleta de
pacientes em potencial.

Conforme (IBGE, 2015), diz que:

“Elas também sdo mais aplicadas nos cuidados com os dentes: 47,3% das
brasileiras disseram terem ido ao dentista uma vez nos 12 meses anteriores,
ante 41,3% dos homens. A diferenca também aparece na questéo da higiene
bucal: 91,5% do publico feminino pesquisado respondeu gue escova os dentes
duas vezes ao dia, ao passo que a taxa foi de 86,5% no masculino.”
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Ou seja, as oportunidades para implementagdo de um consultério na regido sdo
viaveis, porém a inimeras preocupagdes e ameagas que tornam essa profissao dificil. Devido
aos 28 concorrentes na regido do Kobrasol, o consultorio sofre grande ameaca em manter-se,
sendo necessario um grande investimento de marketing para incentivar e atrair o consumidor a
visita-lo. Neste caso sabe-se que a maior parte do publico alvo é composta de mulheres, sendo

interessante gerar marketing que fale com o publico feminino de forma exclusiva.

5.7 — RELATORIO DE AUDITORIA

Assim foi possivel organizar as seguintes informacdes, obtidas por meio da fase 1
que se caracteriza pela condugdo de pesquisa de inUmeras etapas, e desta forma surgiu as
seguintes diretrizes.

A pesquisa mostrou que menos da metade da concorréncia utiliza identidade visual,

logomarcas e as midias digitais, podendo assim utilizar isso como vantagem para a empresa.

Conforme apresenta o painel semantico das logomarcas referente a figura 18, fica
claro gque é interessante evitar a utilizacdo de ilustracfes de dentes e sorrisos muito figurativos.
Pois a empresa deste projeto tem como visdo a inovacao e demonstrar que sua empresa € impar,

além de cultuar sempre o que tem de mais avancgado e inovador no ramo odontoldgico.

Além de que a maioria dos consultérios odontolégicos concorrentes da regido,
guando apresentam identidade de marca, utilizam uma paleta de cores frias e neutras que remete
a saude, sem a utilizacéo de cores quentes. 1sso é, pode-se explorar 0 uso de cores quentes ou a

mistura delas, para assim gerar uma logomarca que fuja dos parametros visuais desse mercado.

Ja quanto a comunicacao e o marketing, € interessante evitar fotos muito vividas de
procedimentos cirargicos odontolégicos. Devido ao baixo feedback e aprovagéo dos seguidores
em suas redes sociais, procurando sempre manter a identidade da marca nos posts e pecas
gréficas. Ressaltando a importancia da utilizacdo de comunicacdo impessoal e pessoal, pois

assim se atrai um publico alvo mais abrangente.

Assim pode-se utilizar a identidade visual em diversos pontos de contato da marca,
como por exemplo; a sala de espera, utilizando a paleta de cores escolhida para identidade de

marca, para agregar valor e atribuir conceito ao estabelecimento que se encontra o consultério,
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deixando de lado aqueles artificios pitorescos e comuns de arcadas dentarias e objetos
relacionados a dentes.

Sendo o publico alvo composto de jovens de uma faixa etaria entre 15-30 anos de
idade e de adultos entre 40-60 anos de idade, sendo importante ressaltar que a maioria desses
jovens e adultos sdo compostos pelo sexo feminino. Desta forma pode-se compreender que
linguagem utilizar e que como estabelecer uma comunicagdo e uma identidade de marketing

que se enquadre nesse publico alvo tdo amplo e a0 mesmo tempo distinto.

Com essas diretrizes estabelecidas, pode-se comecar a fase 2 deste projeto, que visa
em concluir a melhor estratégia de marketing, direcionada com o auxilio e analise mais
aprofundada desse relatorio obtido por meio das analises conclusivas geradas da fase 1, para

assim dar inicio a definir o conceito desta identidade visual de marca.
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6 — FASE CONCEITUAL

6.1 CONCEITOS GERADOS PARA SOLUCIONAR OS PROBLEMAS / ATRIBUTOS

Desta forma comeca o0 processo de observar quais sdo os melhores atributos que
caracterizam a empresa em estudo, conforme a Fase 1 determinou. Para assim destacar qual
sera a melhor estratégia para essa marca e a onde seré o estabelecido a concentra¢do do foco

inicial.

6.1.1 Esclarecimento da estratégia de marca

Devido as informacdes do relatorio de auditoria foi possivel estabelecer uma escala
de atributos que facilitard o compreendimento de quais as palavras que surgiram para
caracterizar de forma sucinta e objetiva 0 que poder4 compor o conceito da estratégia desta
marca.

Segundo, DONDIS (1997, p.131): “Uma mensagem ¢ composta tendo em vista um
objetivo: contar, expressar, explicar, dirigir, inspirar, afetar. Na busca de qualquer objetivo
fazem-se escolhas através das quais se pretende reforcar e intensificar as intengdes expressivas,
para que se possa deter o controle maximo das respostas.” Isso é, para transpor uma mensagem
para um publico é evidente que uma empresa procure estabelecer escolhas, reforcando essas
escolhas por meio de palavras que simplifiquem os atributos da mesma, para que possa no caso
ficar a par de alcancar o pablico mais proximo dos ideias da empresa.

Com isso foi criado uma escala de atributos que de alguma forma poderiam

caracterizar a identidade de marca da empresa de estudo deste projeto, veja abaixo:
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Figura 21 — Escala de atributos.

Fonte: Arquivo pessoal.

Com essa escala foi possivel perceber de uma forma visual, os atributos e valores
gue assolam a empresa, e analisar qual serd o conceito que melhor caracteriza a visdo da
empresa para 0 mercado e para 0s seus clientes.

Sendo necessario estabelecer quais destes atributos sdo pertinentes para alcangar os
objetivos propostos neste trabalho, ou seja, precisou averiguar quais atributos ainda ndo foram
utilizados pelos concorrentes, a onde a empresa deve concentrar seu foco, para de alguma forma

introduzir seus valores de uma forma mais precisa aos clientes.
6.1.2 Concentracdo do foco

Pode-se descobrir com auxilio do relatério da auditoria, qual a visao e a posic¢ao dos
concorrentes no mercado, o que os consumidores tinham de interesse, qual o diferencial que a
empresa possui no mercado, para que seja analisado o que pode ser feito com essas informagoes
para assim concentrar o foco no que pode se originar em uma grande ideia.

Desta forma como foi obtido pela analise de dados da fase 1, € nitido que a empresa
em estudo, possui algumas vantagens competitivas, primeiramente por estar em um nicho onde

ndo se utilizam da identidade visual de marca como ferramenta para agregar valor a empresa,
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seguidamente por oferecer uma variedade de servigos demonstrando conhecimento vasto em
todas as areas da odontologia e obtendo um numero mais amplo de clientes.

Assim é importante estabelecer que devido a analise da escala de atributos, o
atributo que interpreta e simplifica de forma mais sucinta a empresa é a inovacao, pois reflete
a missdo que empresa procura estabelecer sempre em prol de seus pacientes e a visao que a
mesma preza alcangar no presente e futuro.

Conforme citado em questionario, vide em apéndice C, a cliente enfatizou que teve
vinculos fortes com a lingua estrangeira alema devido a um ano de grande importancia na sua
carreira profissional, vivido na cidade de Berna na Suica, onde realizou sua pds-graduacéao e
obteve um vasto conhecimento na sua area, além de conhecer o que tem de mais atual na area
de odontologia. Com isto, pode-se utilizar de sua vivéncia para determinar um parametro
internacional que possa ser utilizado para o desenvolver da estratégia de marca da empresa.

Pode-se verificar abaixo algumas marcas de consultérios odontoldgicos de origem
Suica, para compreender de melhor forma quais os parametros internacionais que influenciam

a cliente deste projeto:
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A zahnmedizin
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Figura 22 — Assinaturas visuais de consultorios suigos.

Fonte: Arquivo pessoal.

6.2 CONCEITOS SELECIONADOS / CRITERIOS

Apos definido que o foco principal deste projeto é a inovacdo, iniciou-se a etapa de
analisar e selecionar outros atributos para agregar mais valor ao conceito da marca, sendo
interessante utilizar 5 atributos para obter uma estratégia de marca com mais énfase ao pablico.

Conforme a fase 1 apresentou, foi possivel concluir quais foram os 5 atributos mais
relevantes para iniciar e definir quais os critérios para a sua utilizacdo, quais 0s aspectos que
eles apresentam para que combinadas formem um conceito unificador, que possamos dizer que
¢ a esséncia da marca, e entdo formar a grande ideia.

Isso é, analisando a figura 22, foi possivel concluir quais as 5 técnicas de
comunicacdo visual que melhor agregaram valor a este projeto, sendo elas: Inovagéo,

simplicidade, simetria, equilibrio e espontaneidade.

0

Inovador ' ' ' ” ' ' ' ' ' @ Comum

Simplicidade ' ” ” ' ' ' ' ' @ @ Complexidade
Simetria ' ' ' ' ” " ' @ @ @ Assimetria

Equilibrio ' ” ' ” ” ' @ @ @ @ Instabilidade
Previsibilidade @ W @ m ' " “ ' ' ' Espontaneidade

Figura 23 — Técnicas escolhidas de comunicagéo visual para compor o conceito

de marca.

Fonte: Arquivo pessoal.

Isso é, o conceito da marca utilizard desses atributos ou técnicas de comunicagao

visual, de maneira integrada com auxilio de uma estratégia para alcancar uma grande ideia.
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Segundo, DONDIS (1991, p.139) “As técnicas visuais oferecem ao designer uma
grande variedade de meios para a expressao visual do conteudo”. Ou seja, utilizar essas técnicas
para elaborar o conceito deste projeto, pode expandir e expressar mais contetdo de uma maneira
mais visual.

Visando o melhor entendimento dessas técnicas, foram analisadas para melhor
compreensdo de sua pertinéncia no conceito deste projeto:

- Inovacéo

A inovacdo pode ser apresentada com um aspecto uma caracteristica de quebrar o
padrdo o que ja se é utilizado e visto inUmeras vezes na rotina do dia a dia. Pode-se perceber
inovacdo quando desenvolvida uma assinatura visual, pontos de contato, ou uma estratégia de
marketing que se destaque e seja uma maneira nova de abordar essas questdes em um nicho de
mercado. No caso deste projeto a inovacdo esta sendo empregada tanto no servigo e
atendimento que a empresa oferece, quanto na identidade visual da marca que a empresa
pretende apresentar por meio desses atributos adquiridos com as respostas obtidas no
questionario, vide em anexo.

- Simplicidade

A simplicidade, como a palavra ja revela, é de elaboracdo simples. E uma técnica
que envolve uma ideia que sera de facil compreensdo para todos, para todas as faixa etarias,
para todos os nichos no mercado, para todos os gostos, é algo que ndo necessita pensar com
muito vigor, livre de complexidade, livre de dificuldades. Isso conforme DONDIS (1991,
p.144):” A ordem contribui enormemente para a sintese visual da simplicidade, uma técnica
visual que envolve a imediatez e a uniformidade da forma elementar, livre de complicacfes ou
elaboragoes secundarias”.

Ainda vale destacar que no geral € comum que uma comunicagéo visual de caréater
simplista carrega a conotacdo de formas que sdo facilmente observadas, lidas e entendida com
muita clareza. Ressaltando GOMES (2009, p.78): “A simplicidade caracteriza-se por
organizacoes formais faceis de serem assimiladas, lidas e compreendidas rapidamente”.

- Simetria

E algo visualmente simétrico, que possui todos os eixos idénticos, exatamente como
se fosse um espelho de uma face ou de uma vértice. Sendo visualmente coerente, equilibrado,
utilizando sempre como ponto de partida uma linha central imaginaria.

De acordo com DONDIS (1991, p.142):

Simetria é equilibrio axial. E uma formulago visual totalmente resolvida, em
que cada unidade situada de um lado de uma linha central é rigorosamente
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repetida do outro lado. Trata-se de uma concepcao visual caracterizada pela
I6gica e pela simplicidade absolutas, mas que pode tornar-se estatica, e mesmo
enfadonha.

Pode-se dizer que alguma forma que apresente lados relativamente semelhantes,
sem serem idénticos por completo, € uma forma de equilibrio pois a esséncia da forma ainda
permanece intacta. Isso conforme GOMES (2009, p.59) “Ou ainda, dentro de um certo
relativismo, pode-se considerar também como equilibrio simétrico lados opostos que, sem
serem exatamente iguais, guardem uma forte semelhanga”.

- Equilibrio

O equilibro estd em muitos lugares no nosso cotidiano, pois tudo que nos rodeia
estd em constante estabilidade visual e fisica. Sendo utilizado com muita frequéncia em projetos
de design, pois determina uma linha ténue humana, pois € algo que nossos olhos percebem com
rapidez, é visualmente atraente, algo coeso, algo equilibrado, seu cérebro associa melhor.
(DONDIS, 1991)

Conforme DONDIS (1991, p.141) dizia que:

O equilibrio ¢ o elemento mais importante das técnicas visuais. Sua
importancia fundamental baseia-se no funcionamento da percepc¢do humana e
na enorme necessidade de sua presenca, tanto no design quanto na reacdo
diante de uma manifestacgdo visual.

Ainda a respeito desta técnica, o equilibrio € um estado no qual forcas se
compensam de maneira idéntica, e distribui equilibrio visual de maneira singular para todos 0s
sentidos visuais, sendo possivel gerar essa técnica com apoio de peso, direcdo, simetria e
assimetria visual. Isso, segundo GOMES (2009, p.57): “O equilibrio é o estado no qual as
forcas, agindo sobre um corpo, se compensam mutuamente”.

- Espontaneidade

Espontaneidade, originalidade, naturalidade, fluidez, sdo termos utilizados para
explicar quando acontece algo sem um planejamento visivel pelo autor. E uma ideia que surgi
sem motivos aparentes, simplesmente acontece de uma forma explosiva, emocional, sem um
cunho mirabolante. Ganha forma, e encontrasse uma razdo que talvez estivesse ali sem ser
percebida mas sempre esteve escondida em sua esséncia, espontaneidade é liberdade de
expressao, é criar algo que é inerente a nossa percepcao. Isso, segundo DONDIS (1991, p.148):
“A espontaneidade, por outro lado, caracteriza-se por uma falta aparente de planejamento. E

uma técnica saturada de emogao, impulsiva e livre”.
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Ainda quanto espontaneidade é um técnica que ndo possui uma precisao visivel, as
vezes é de dificil entendimento, pois é algo tdo natural e criativo que muitas vezes deixa de ser
racional, e acaba que nem todos os espectadores conseguem compreender a forma do objeto.
Conforme GOMES (2009, p.91): “Como ¢ natural, essa técnica dificilmente se associa a

precisdo na organizacao formal do objeto”.
6.2.1 — A GRANDE IDEIA

Com essas técnicas bem compreendidas, inicia-se uma analise de todas as respostas
ja obtidas em cada etapa ja realizada neste projeto, para assim ter um ponto de partida.

Assim apds estabelecido que inovacao € a palavra que a empresa deseja “introduzir”
na mente dos clientes, por ser uma palavra com conotacfes que representem a visdo e missao
gue a mesma pretende entregar aos seus clientes. Parte-se entdo desta palavra, para os demais
atributos selecionados na etapa anterior, e com isso desestrutura-los em um mapa mental, para
chegar a uma ideia que englobe todos esses atributos e transmitam a vis@o principal da empresa
que é a inovacao inerente. E com isso mostre seu diferencial no mercado.

Acompanhe abaixo, a ilustracdo do mapa mental, utilizando inovacdo como centro,

seguidamente pelos atributos: simplicidade, simetria, equilibrio e espontaneidade.

BANNERS

visuaL 2 CONFORTO
SERVICOS

Moderno

semserifa )©| Tipografia Escala

Ponto, Linha, Plano

SIMPLICIDADE &  Intuitivo
Dentes N

llustracdes Ponto, Linha, Plano \
C t Classe B-Media Alta

Sorrisos INOVA(;AO

Escala
j i = Escala
Stirade N EQUILIBRIO s
: Ponto, Linha, Plano
Estabilidade 1 SIMETRIA ——
Eixos idénticos
Frias

Neutras Cor EFICIENCIA

Quentes

Liberdade de Expressdo lo| ESPONTANEIDADE |

Emocional

Figura 24 — Mapa mental com palavra inovagéo no centro.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Desta forma pode-se analisar qual foi o vinculo entre todos esses atributos que
unificados originaram em uma identidade visual de marca impar. A inovagédo esta em cada uma
dessas técnicas visuais.

Nos servicos, é evidente a area de mestrado em implantodontia da proprietaria da
empresa, que possui 0s conhecimentos mais avancados e esta sempre a par das atualizagdes nas
demais areas odontoldgicas, utilizando o que a de melhor em ferramentas do mesmo setor.

Ja em relacdo a técnicas de comunicacao visual, pode-se abordar a simplicidade de
uma forma inovadora, se associa-la a escalas, pontos e linhas de uma maneira que o publico
alvo ndo esta habituado a observar, porém sempre utilizando um plano Gnico e minimalista,
para ndo causar uma exaustao visual, ou seja, & necessario que essa técnica desperte a intuicdo
do consumidor.

Quanto a simetria, € interessante ressaltar a utilizacdo de escalas, utilizar a
percepcdo de pequeno, médio e grande de uma maneira unificada, para gerar um contraste entre
as mesmas, E sempre tentar visualizar um eixo central em comum, que ir4 se convergir entre
todas as linhas, ponto e planos, para originar sempre uma perspectiva idéntica, ndo importando
de onde a pessoa visualize.

Em seguida é necessario avaliar a espontaneidade, que consiste em fugir dos
dogmas ja estabelecidos neste nicho de mercado, como por exemplo 0 uso macante de
ilustracdes de dentes e sorrisos, sem muita criatividade, pode-se utilizar desses artificios porém
de uma maneira mais auténtica, que explore o emocional, que intensifique essa liberdade de
expressao, talvez por estimulo de uma combinacdo de cores neutras e quentes, para fugir um
pouco de paletas frias que ja estdo saturadas neste nicho de mercado, como por exemplo, as
cores azul, verde, e branca.

Apbs isso é preciso estabelecer de acordo com os atributos ja citados, e as respostas
obtidas no questionario, vide em anexo. A cliente deixa estabelecido que a visdo da empresa é
a inovacao, ou seja, a missdo da mesma é prover sempre do que a de mais moderno e atual na
area de odontologia, com isso € pertinente agregarmos a tipografia como técnica de
comunicacgdo fundamental para obter um ar de modernidade para o conceito desta marca.

Todavia, é pertinente ressaltar que a identidade visual de marca, precisa estar com
todos esses atributos alinhados para poder gerar um conforto visual eficaz dentro do consultorio
odontoldgico, pois os clientes precisam se sentir relaxados enquanto aguardam serem atendidos,

precisam se sentir parte da empresa. Pois sem o cliente a empresa possivelmente ndo existiria.
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Com essas questdes selecionadas e esclarecidas, iniciasse o processo de defini¢éo
de critérios para definir o conceito dessa identidade visual de marca, conforme poderemos

analisar no topico a seguir.

6.2.2 — Brief da marca + Brief da criacéo

Nesse tdpico iniciamos a juntar tudo que foi obtido com as respostas obtidas no
questionario, vide em anexo. Para assim obter uma selecdo do que foi compactado e iniciar 0s
critérios ou Brief da criacdo, que no caso € onde eu projetista deste trabalho, estarei usufruindo
desse brief da criacdo, para obter as diretrizes necessarias para iniciar a Fase projetual deste
projeto.

Assim primeiramente é preciso estabelecer o que compdem o Brief da marca, onde

pode ser visto por meio de um diagrama disposto abaixo:



OFERECER 0 OUE HA DE MELHORE
MAIS ATUAL NA ODONTOLOGIA,
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Figura 25 — Brief da marca.

Fonte: Arquivo pessoal.
Desta forma, foi possivel analisar o brief de marca, e obter as diretrizes que gerou

este Brief da criacéo;
- Brief da Criagéo
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Metas da Equipe (projetista): No caso a equipe é composta somente pelo autor
projetista deste trabalho de conclusdo. Onde tem como meta primaria submeter este projeto
sempre, com a visao e a missdo da empresa como foco inicial deste projeto.

Metas de comunicacdo de todos os elementos da identidade de marca: Os elementos
esséncias de uma boa comunicacdo estd em concretizar os atributos e analisar se a esséncia da
marca ou grande ideia, pode-se manter como uma possibilidade estavel deste projeto.

Lista das aplicacbes mais importantes: As aplicacBes mais relevantes para um
consultério odontolégico sdo; Papel timbrado, Cartdo de visitas, Folheto, Uniformes,
Sinalizacdo, Avatar e capa para redes sociais e ima de geladeira.

Critérios funcionais e de desempenho: Os critérios funcionais, estdo relacionados
com utilizar o que foi levantado no Mercado-chave e gerar um desempenho que unifique todos
os atributos e alcance a audiéncia-alvo.

Mapa mental: Utilizando um mapa mental para compreender melhor a viséo e a
missdo da empresa, € um mapa mental que apresenta uma variedade de possiveis nomes para o
consultdrio odontologico. Vide em anexos.

Posicionamento: E uma marca pra Classe B de renda Média Alta, composta de
jovens entre 15 a 30 anos de idade, adultos entre 40 a 60 anos de idade, tendo o0 sexo feminino
como predominante de seus clientes.

Geralmente é associado a problemas que é inevitavel que uma hora vocé tera que
resolve-lo, pois dor de dente, gera desconforto, sendo necessario ver um dentista de imediato
em muitos casos.

Datas de apresentacdo: Uma apresentacdo bem estruturada apresentando o manual
de marca da empresa. Introduzindo a identidade visual de marca para o cliente e seus pacientes.

- Nomes

Com esse brief da criagdo, estruturado é preciso ressaltar como expressar alguns
desses atributos, criando um nome que reflita a viséo e a missdo da empresa, e que agregue um
valor para o servico e a identidade visual da empresa. Pois é preciso um nome que imponha

inovacdo mas que ao mesmo tempo remeta aos demais atributos que a empresa possui.
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Implanto Schuldt
‘ IMPLANTO ’
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[ Schuldt Implantodontia l

Schuldt | Dentista

Figura 26 — Mapa mental de homes.

Fonte: Arquivo pessoal.

Com esse mapa mental, é possivel analisar a variedade e a gama de nomes que é
possivel filiar para a empresa, porém devido a empresa procurar a inovacao buscando apresentar
que a empresa possui profissionais com curriculos espléndidos mas mantendo a simplicidade e
a espontaneidade. Dois nomes desse mapa obtiveram mais destaque:

- Schuldt Implantodontia

Este nome tem como proposito destacar a area de expertise do consultério que é a
implantodontia, visando sintetizar que os profissionais da empresa possuem qualificagdes
altissimas para o cargo, sendo especialistas, mestres e doutores na area onde é o foco inicial
deste consultorio. Porém visando espago para outros servicos mais rotineiros. Utilizando o
sobrenome da cliente, para gerar de certo modo uma relacdo mais intimida na experiéncia
paciente x doutora.

- Implanto Schuldt

Ja este nome tem como finalidade destacar area de expertise do consultério que € a
implantodontia, porém utilizando uma abreviacéo, tornando 0 nome mais sonoro e possuindo
um apelo mais favoravel a simplicidade, que a empresa presa manter. Além de concretizar a
visdo e a missdo que é de atribuir a inovacao, devido as pesquisas obtidas na Fase 1 deste
projeto, é possivel determinar que esta abreviacdo ainda ndo foi utilizado neste nicho de
mercado, e 0 sobrenome da cliente, agrega um valor para aqueles que ja conhecem em seu
estabelecimento atual, e mostra a sua preparagdo eminente para um consultério futuro,
mostrando sua unicidade e tornando seu sobrenome uma palavra que estard mais presente no
dia-dia dos stakeholders. Sendo o nome escolhido para representar a empresa neste projeto.

Sendo importante destacar conforme WHEELER (2008, p.113) explica que:

“Considere som, cadéncia e facilidade de pronincia.” Ou seja, 0 nome de uma marca precisa
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ser de facil leitura e que de preferéncia o publico-alvo e os stakeholders consigam ler sem muito
esforgo. Considerando que o Sobrenome e de uma fonética de facil entendimento pelo nome
ser escrito de uma maneira simples, é dificil ler de uma maneira erronea, e a abreviacdo da area
de expertise facilita a sonoridade e cadéncia da mesma, pois a abreviacdo € muito mais pratica
e curta do que se fosse colocada a palavra implantodontia.

Com isso pode-se obter o necessario para finalizar a fase 2 deste projeto que é de
chegar a melhor estratégia de marketing e diretrizes que foram obtidas e estruturadas de forma
mais visual e sucinta nos briefs da marca e da criacdo, para desta forma dar inicio a Fase 3 deste

projeto.
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7—-FASE PROJETUAL

Nesta que serd a Fase 3 deste projeto, € 0 momento onde utilizando as diretrizes que
estdo apresentadas no Brief da criacdo, inicia-se 0 processo criativo. Apresenta-se alternativas

de possiveis formas, simbolos e maneiras de unificar os atributos de uma forma integra ao nome

escolhido para caracterizar a empresa.

7.1 — O DESIGN DE SiMBOLOS

Nesta etapa € onde com base no que foi fornecido na Fase 2, no diagrama referente
ao Brief da criacdo, procura-se utilizar a estratégia de marketing que foi planejada para servir
como esqueleto para este projeto. Onde é aqui que comecasse a sair do papel, e utilizar os
atributos que englobam a empresa, e adapta-los em um simbolo que retrate a todos, sendo
indispensavel a espontaneidade, assim foi possivel por meio desses, gerar as seguintes

alternativas de simbolos:
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Figura 27 — Geragéo de alternativa de estudo a forma de dente.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Na imagem a cima, foi realizado um estudo aplicando a forma de dente, e por meio
de técnicas visuais implementando fechamento, tipografia, contraste, linhas, pontos e plano,
tentou-se obter um resultado que fugisse dos padrdes apresentados neste nicho de mercado,
porém o estudo chegou ao resultado, que ainda falta aquela inovacao quando se trata de explorar
a espontaneidade da forma de um dente, ou seja, falta-se abordar formas inovadoras que néo
remetam de maneira consciente a forma de um dente. Que seja uma percepgdo inconsequente,
perceber a semelhanga da letra “P”” a um dente.

Deste modo foi desenvolvido formas da letra “P” e “A” que melhor remetem de
maneira inconsciente a forma de um dente, onde pode ser visto abaixo uma imagem com as

e PP 7Y
rree pp
oeeee

Figura 28 - Estudo de simbolo da letra “P”.

Fonte: Arquivo pessoal.



83

2N

Figura 29 - Estudo de simbolo da letra “A”.

Fonte: Arquivo pessoal.

Apos a realizacdo desta técnica de juntar, integrar e fundir a forma de um dente as
letras “P” e “A”, percebe-se a espontaneidade e a utilizacdo de linhas e plano para determinar
volume e de certo modo movimento. Pois essas caracteristicas criam uma forma ndo planejada,
misturando o formato da letra “P” que se molda a forma de um lado de um dente. Contudo foi
percebido que a letra “P” pode ser associada a outros objetos do dia-dia e por estar adaptada de
uma técnica muito espontanea sua forma acaba remetendo a inUmeras possibilidades, tornando-
a dificil de interpretar rapidamente até mesmo de forma consciente a semelhanga com um dente.

Deste modo foi desenvolvido formas da letra “M” e “O” que melhor remetem de
maneira inconsciente a forma de um boca ou sorrisos, onde pode ser visto abaixo uma imagem

com as geracdes de alternativa geradas:



84

00QL
0o0d
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Figura 30 — Estudo de simbolo da letra “O”.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 31 - Estudo de simbolo da letra “M”.

C (T

Fonte: Arquivo pessoa.
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Ja quanto as letras “M” ¢ “O” foi possivel estabelecer formas de bocas e sorrisos,
por meio de circulos e linhas arredondadas, passando confianca e criando uma percepcao linear,
simetria, simplicidade, equilibrio e inovacao. Utilizando essas caracteristicas que nos remetem
a olhar o simbolo, para quebrar o paradigma de formas que remetem a dentes, visto que é uma
forma saturada neste segmento de mercado, mostrando assim a inovagao que a empresa esta
querendo apresentar com sua marca.

Deste modo foi possivel definir com a analise da Figura 31, chegar a opcao
escolhida. Sendo a letra “O” a escolhida para representar o simbolo da empresa, pois remete ao
segmento de mercado que a empresa esta situada, que é o segmento odontolégico ou de
odontologia. Atribuindo valores mais congruentes, seguindo o0 conceito que a empresa esperava
manter; a utilizacao de simplicidade e equilibrio com linhas curvadas, e por meio do contraste
com as cores, obter uma forma de um sorriso, e de positivo. Caracterizando a marca ainda com
espontaneidade de as linhas ndo serem retas e lineares, porém mostrando simetria no
espacamento e eixo vertical que faz uma abordagem a maneira que os dentes séo percebidos na
arcada dentaria. E ainda vale destacar que devido a letra “O” ser uma letra organica ¢ mais facil

compreender sua forma de distancias maiores e menores.

7.2 - LOGOTIPO + ASSINATURA VISUAL

Com o estudo de simbolo concluido, foi possivel iniciar o refinamento do mesmo,
para determinar qual serd a melhor familia ou fonte tipogréfica para estabelecer um equilibrio
para que a juncdo logotipo e letra, sejam impar e deem a sensacao de unicidade. Caracterizando
como um logotipo com acessorio que é quando o mesmo acompanha-se de um signo carente de
autonomia identificadora.

Primeiramente, foi modificada a familia tipografica Amatic SC, onde se desenhou
e manipulou para dar mais énfase aos atributos e caracteristicas da empresa. Pois segundo
WHEELER (2008, p.116): “As formas das letras podem ser redesenhadas, modificadas ou
manipuladas. De modo a expressar a personalidade apropriada e o posicionamento da empresa”.

Acompanhe abaixo, a assinatura visual, utilizando essa técnica de manipulacédo de

caracteres tipograficos ja existentes:
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Figura 32 — Manipulagéo de caracteres com a letra “P”” + Assinatura visual.

Fonte: Arquivo pessoal

Com esse estudo de assinatura visual foi possivel analisar a manipulagdo dos
caracteres tipograficos acabaram ficando com formas muito livres, com muita espontaneidade,
ndo remetendo a confianca e simetria que procedimentos odontoldgicos precisam passar para
seus pacientes. Além de ndo carregar a mensagem que a empresa pretende apresentar com seus
atributos que caracterizam seu conceito.

Deste modo percebeu-se que seria pertinente utilizar uma fonte tipografica mais
simétrica e equilibrada e que apresentasse o eixo vertical como plano principal dos caracteres.
Assim foi utilizada a fonte (Abraham Lincoln) da familia transicionais agregaria mais valor
para esta assinatura visual, pois € uma familia caracterizada pela facilidade de reduzi-la bastante
sem perda de legibilidade e por possuir outlines bem definidos e sua predominancia de forma
gréfica vertical e simétrica, se assemelha a forma espacial de um dente e da arcada dentaria que
é observada e estudada com planos e linhas verticais. E ainda utilizando também o simbolo
escolhido que foi a manipulagdo da forma de um sorriso a letra “O” para agregar valor
significativo a marca, sendo um simbolo que remete ao conceito principal da empresa, que € a
visdo de ser uma empresa que cultua a inovacgéo.

Segue abaixo, o programa de assinatura visual da Implanto Schuldt empresa que
compdem o estudo deste projeto:



As palavras que
compdem a assinatura
visual desta marca
precisam estar
sempre alinhadas
para manter a simetria
¢ equilibrio visual.

O espagamento entre as palavras

deve sempre ser de 1cm de largura
para dar um descanso para os olhos

e valorizar o eixo vertical da tipografia.

IMPL

SCHUIL

A assinatura visual
pode ser reduzida até
0,94cm X 0,94cm.
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O simbolo representado pela letra “O” deve
sempre permanecer com essa disposi¢do de cores.
Pois o vermelho escuro ou bordd representam um sorriso e

remetema positividade. E é vazado para

obter uma quebra

no equilibrio da tipografia remetendo a espontaneidade.
Dando certa enfase para o simbolo que representa o

logotipo da marca.

T

A assinatura visual
pode ser utilizada em
proporgdes maiores que
2,68cm X 1.53¢m,

IMPLANTU

i

| INPLANTO

|
| ScHLD

ULDT

Figura 33 — Programa de assinatura visual e especificagdes de reducéo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Com esta figura fica evidente quais as dimens6es maximas € minimas, como que as

palavras devem estar situadas para ndo comprometer o conceito que a empresa deseja apresentar

e explica quais os espacamentos que devem ser respeitados para maxima integridade da marca

e realca a importancia do simbolo nunca ser alterado. Deixando claro quais os padrdes que

devem ser percebidos para que a assinatura visual desta marca possa ser aplicada nos pontos de

contato sem a perda de seus atributos.

7.3 - CORES

Segundo, GOMES (2009, p.65) “A cor ¢ a parte mais emotiva do processo visual”.

Deste modo percebe-se que uma cor pode ser fundamental para atrair o consumidor de maneira

mais afetiva, mais inconsciente, pois as pessoas associam a cor a alguma emoc¢éo, sensacao ou

textura. E isso de algum modo as vezes por um produto ser de uma cor “X”, acaba sendo aquele

diferencial que atrai o consumidor.
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Uma cor pode influenciar desde o equilibrio visual de uma marca, e dependendo de
que forma as cores estdo sendo associadas e sobrepostas na assinatura visual, pode intensificar
ou reduzir o contraste daquele elemento gréfico.

Devido as respostas obtidas no questionario, no apéndice C. A cliente solicitou e
decidiu quais cores vao caracterizar a identidade de marca. Sendo as cores bordd e cinza.
Confira abaixo quais as sensa¢des que remetem essas cores no dia a dia, e como elas agregam
valor para a marca.

O bordd no caso entra na matiz da cor vermelha ou paleta de tons mais puxando
para o0 avermelhado. Para usar o vermelho deve ser uma empresa muito confiante. J& vermelho
escuro é apropriado para empresas profissionais como advogados ou corretores. Que no caso
se enquadra para o tom bordé que sera utilizado nesta identidade de marca. Também usado em
sinalizacdes de urgéncia, para chamar a atencao do usudrio e forca-lo a refletir antes de tomar
uma deciséo.

Com isso percebe-se que a utilizagdo do vermelho escuro ou bordd adequasse de
certo modo ao que a empresa pretende apresentar para os clientes, que é consolidar a empresa
no dia-dia do povo, e para orientar e chamar a atencdo para que o cliente reflita que é melhor
prevenir um desconforto na boca antes que se agrave, pois muitos ainda possuem medo de ir ao
dentista, e ndo dao a devida atencdo para os cuidados. Ainda sendo importante utilizar essa cor
plenamente nas pecas graficas de comunicacao visual da marca, por ser uma cor que nao esta
associada firmemente neste segmento do mercado a nenhuma das empresas concorrentes, deste
modo o bord6 sera a cor primario neste projeto.

Ja quanto ao cinza que no caso sdo os diferentes tons que pode-se obter entre a
matiz do preto e da cor branca. Sua conotacao remete a elegancia, humildade, respeito e sutileza.
Além também de ser associado a algo de aparéncia moderna, formal, sélido. Por ser uma cor
neutra utilizada normalmente para ressaltar outra cor, geralmente é agradavel para se olhar.

Deste modo acompanhe na imagem abaixo a assinatura visual da marca para
compreender de que maneira as cores agregam valor para a marca, com um teste de
sobreposicao de cores para perceber os diferentes tipos de contrastes e percepcao de equilibrio

gue essas cores agem em nossa percepcao visual:
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M P

Figura 34 — Estudo de sobreposicdo de cores + tipografia vazada em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 35 — Estudo de sobreposicédo de cores + tipografia vazada em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.

IMPLANTU
SCHULDT

Figura 36 — Estudo de sobreposicao de cores + tipografia em bordo com contorno

cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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IMPLANTU
SCHULDT

opg¢do escolhida

Figura 37 — Estudo de sobreposicéao de cores + tipografia em cinza com contorno

bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Apbs analisar cada figura referente ao estudo de sobreposicdo de cores, é
perceptivel que as figuras que a assinatura visual s6 apresenta a tipografia vazada, acabou
faltando um contraste com o simbolo e ndo fica muito legivel dependendo a onde for feita sua
aplicacdo. J& a figura de tipografia em bordo com contorno cinza, evidéncia muito a cor bordo
acabando por ofuscar o simbolo e fica muito gritante a marca e pode cansar a vista rapidamente
se olhar por um longo periodo, devido ao bordo ser uma cor de tom quente e muito vibrante,
deste modo é evidente, preservar a op¢éo escolhida.

Deste modo compreende-se que a opgéo escolhida, que parte da tipografia em cinza
com contorno bordo possui uma percepc¢do visual mais atraente, além de conseguir passar mais
confianca de uma maneira mais relaxante e remeter a todos 0s conceitos que a empresa procura
agregar na assinatura de marca, que sdo: simetria, simplicidade, espontaneidade, equilibrio e
inovacao.

Ainda é necessario acrescentar a utilizacdo da assinatura visual da marca,
sobreposta em diferentes fundos coloridos, para melhor adapta-la em quaisquer peca gréfica
sem perda de legibilidade e qualidade, e prezando a melhor pregnancia na forma. Acompanhe
abaixo testes apresentando a marca em versGes positivo e negativo, alem de outras

sobreposicdes de cores, para a melhor aplicagédo da assinatura visual:



IMPLANTC
SCHULDT

Figura 38— Aplicacdo em fundo branco (assinatura principal)

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 39 — Aplicacdo em fundo bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 40 — Aplicacdo em fundo preto.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 41 — Aplicacdo em fundo azul.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 42 — Aplicagdo em fundo laranja.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 43 — Aplicagdo em fundo verde.

Fonte: Arquivo pessoal.
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IMPLANTU
SCHULDT

Figura 44 — Aplicacdo com tipografia preta (positivo, negativo).

Fonte: Arquivo pessoal.

IMPLANT

SCHULD

Figura 45 — Aplicacdo com tipografia branca (positivo, negativo)

Fonte: Arquivo pessoal.

Com esses testes, percebe-se quais as aplicagdes que contribuem para a melhor
representacdo da assinatura visual. No caso para a maioria das pecas graficas é interessante
analisar que quando aplicada em fundos com maior predominancia de cores de tons quentes
proximos do vermelho ou magenta percebe-se a perca de legibilidade, devido a tipografia estar
contornada com o bordo que é uma cor quente. Havendo perda de visibilidade do simbolo da
assinatura e cansando a vista por ter muito contraste vivido.

Ja quanto a tons frios, como o azul, e o verde, a assinatura visual permanece com
sua integridade boa sem perda de qualidade da marca e mantendo uma colorimetria equilibrada
para a vista.

Ja para fundos pretos e brancos, para certas pecas graficas como: boletos, papel
timbrado e prescri¢fes e outros materiais da papelaria. Que trabalham com impressao binaria,

é interessante. Utilizar a aplicacdo positivo negativo, pois mantem a integridade da marca, sem
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0 perigo de causar perda de legibilidade, ou algum elemento da assinatura ficar apagado, devido
as caracteristicas recomendadas de impressdo para determinado ponto de contato.

Assim, compreende-se que 0 cinza € uma cor que estabelece sensacdes agradaveis
para o observador, e por ser uma cor predominantemente neutra, serve justamente para ser um
ponto da peca grafica que o leitor possa descansar a vista, do bordd que é uma cor
predominantemente quente. E caracterizando de certo modo os atributos que a empresa deseja
estabelecer na marca, pois agrega valor para remeter a um servico moderno, solido e agradavel.

As duas cores selecionadas para serem combinadas nesta identidade de marca,
quando sobrepostas uma gera um contraste sobre a outra, dando sensacdo de aconchego,
conforto e um apelo visual simples, discreto porém moderno atraindo a atenc¢do do consumidor,
por fugir do comodismo quando o assunto € cores, ja que nas identidades visuais de consultorios
odontoldgicos essas cores ndo estarem associadas a nenhuma marca concorrente na regido. Pois
assim foi uma maneira de se destacar com uma cor que apresenta as caracteristicas que a
empresa almeja com técnicas visuais e fugir do azul, branco, verde e laranja. Que sdo cores
comuns utilizadas neste ramo.

Vale ainda destacar que sdo cores de facil reproducéo tanto para impressao grafica
como para utilizacdo na web. Veja o quadro de cores para CMYK, RGB e cores digitais para
aplicacdo exata da marca:

RGB: 124, 32, 34.
CMYK: 27,100,100, 27.
HEXADECIMAL: #7c2022

RGB: 143, 144, 147.
CMYK: 46, 37, 36, 2.
HEXADECIMAL: #909194

Figura 46 — Quadro de reproducdo de cores (RGB, CMYK e HEXA).

Fonte: Arquivo pessoal.

7.4 - TIPOGRAFIA
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Primeiramente como visto na etapa de logotipo + assinatura visual, houve uma
tentativa de manipular a fonte (Amatic SC), porém ndo obteve um refinamento que fosse
congruente com os atributos obtidos pelo questionario, vide em anexo.

Deste modo percebeu-se que uma fonte tipografica da familia transicionais
agregaria mais valor para esta assinatura visual, pois € uma familia caracterizada pela facilidade
de reduzi-la bastante sem perda de legibilidade e por possuir outlines bem definidos e sua
predominancia de forma grafica vertical e simétrica, se assemelha a forma espacial de um dente
e da arcada dentaria que é observada e estudada com planos e linhas verticais.

Segue abaixo, 0 nome da empresa, utilizando fontes tipogréaficas da respectiva
familia citada no paragrafo anterior:

*IMPLANT(O IMPLANTO

IMPLANTO IMPLANTO
IMPLANTO IMPLANTO

IMPLANTO IMPLANTO

IMPLANTO IMPLANTO
IMPLANTO IMPLANTO

. opcao escolhida

Figura 47 — Estudo de tipografia

Fonte: Arquivo pessoal
Assim, ap6s anélise das geracBes de assinatura obtidas no estudo de tipografia a
cima. Foi possivel definir que a assinatura visual, sera atribuida com a fonte (Abraham Lincoln),

pois possui caracteristicas que remetem aos principios estabelecidos nos atributos que a marca

procura expor. Além de possuir o eixo vertical com alta predomin&ncia comparada com as
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demais fontes na figura. Remetendo ao eixo vertical e 0 espacamento que se encontra em um
dente na arcada dentaria humana, um dente esta disposto na arcada dentaria humana de forma
simétrica, enxuta e € estudo partindo do seu eixo vertical, pois sua raiz é disposta verticalmente.

Deste modo apds definida a tipografia que compBem a assinatura visual, é
importante estabelecer uma tipografia que seja de 6tima legibilidade para textos corridos que
irdo ser utilizados no conteudo que sera inserido nas pecas graficas ou pontos de contato na

identidade visual desta marca.
Visando a melhor legibilidade e compatibilidade com a fonte da assinatura visual,

foi pensando na utilizacdo de fontes tipograficas da familia modernos, por seus caracteres
passarem sensacdo de elegancia, forte contraste devido a integracdo de tragos finos e grossos e
eixo vertical predominante, tudo isso devido a ser percursora a familia transicionais.

Acompanhe na imagem abaixo, algumas fontes que comp&em a familia moderna:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

e [Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

@ opgio escolhida

Figura 48 — Estudo de fontes da familia tipografica moderna.
Fonte: Arquivo pessoal.
A fonte escolhida foi a (DubielPlain) pér melhor representar as caracteristicas do
conceito da marca e por dentre todas as fontes da familia tipografica moderna é a que tem o
eixo vertical central mais predominante, e por estar préxima da fonte que comp&em a assinatura
visual, deste modo essa fonte secundaria estara presente para agregar valor para contetdo que

irdo compor as pecas graficas dos pontos de contato desta marca.
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Com a assinatura visual final definida e a tipografia secundéria escolhida, inicia-se
0 processo de criacdo das pecas graficas que irdo compor os pontos de contato desta identidade

visual de marca.
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8 — CRIACAO DOS PONTOS DE CONTATO
8.1 — PAPEL DE CORRESPONDENCIA

Segundo WHEELER (2008, p.136) “O papel de correspondéncia impresso em
offset com qualidade continua como uma aplicacéo essencial em um sistema de identidade de
marca, mesmo nos cabegalhos eletronicos”.

Neste ponto de contato, é estabelecido a disposi¢do da assinatura visual da empresa
e das informacdes basicas da empresa em papel impresso em offset, couché e sulfite. Neste
projeto estara sendo utilizado 3 formatos de papeis de correspondéncia ou pecas graficas: papel
timbrado, envelope grande e envelope pequeno. “Sendo as dimensdes dos tamanhos de
envelopes da série C”, conforme definido pela ISO 216.

- Papel timbrado

Conforme explica BAER (1999, p.173) diz que:

Papel “offset”

Produzido com pasta quimica, com 100% de celulose branqueada, bem
colado, com alta alvura, com revestimento, apto a receber a molhagem
propria do sistema offset. E fabricado em folhas soltas, nos formatos
66x96cm,76x112cm e 87x114xcm, nas gramaturas de 70, 75, 80,
90g/m?, e utilizado na impresséo de livros, revistas, folhetos, cartazes,
etc.

Deste modo o papel timbrado utilizado sera o papel offset no formato A4 (210mm
x 297mm), E muito utilizado em papelaria institucional, prescri¢des e notas fiscais pois absorve
mais tinta que o papel sulfite. Principais gramaturas: 90 g, 120 g, 150 g, 180 g, 240 g.

Para o papel institucional com rodapé ou cabegalho e marca d’agua, sera utilizado
0 papel offset, tamanho A4 com gramatura de 90g, pois apresenta baixo custo e boa
durabilidade. Otimo para pegas no qual ndo é necessario cores muito vivas na composicao
gréafica, devido ao foco e da peca ser destinada para escrita manual, ajudando a obter mas
pregnancia tanto na leitura da escrita manual, quanto das informagdes dispostas j& impressas no
papel.

O orcamento para a triagem foi realizado por meio da grafica online,
www.imprimapormenos.com.br, ficando no valor de R$310,00 para 1000 papéis timbrado, isso
conforme as informacdes de orgamento vide em apéndice D.

Acompanhe abaixo na imagem os testes gerados para o layout que sera disposto a

assinatura visual da empresa e 0s contatos:
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1) 0 O186-1304

B) Rua Falvio Aducei, NG27. Estivito. Florianopolis, S

Figura 49 — Papel timbrado com retangulo branco com informagdes em bordo,
assinatura visual em cinza, icones em bordo, com marca d’agua no centro da folha

com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.

ANT

[IMPLAN

SCHULDT

Figura 50 — Papel timbrado com retangulo preto com informacdes em cinza,
assinatura visual em cinza, icones em cinza, com marca d’agua no centro da folha
com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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IMPLANTO

SCHULDI

Figura 51 — Papel timbrado com retangulo preto com informacdes em bordo,
assinatura visual em cinza, icones em bordo, com marca d’agua no centro da folha
com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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(48) 9 9186-1304

[M P LANT\ f implantoschuldt@gmail.com

Rua Fulvio Aducei. N'627. Estreito. Florianopolis, SC.

SCHULDT

Figura 52 — Papel timbrado com retangulo preto com informacbes em branco,
assinatura visual em branco, icones em branco, com marca d’agua no centro da

folha com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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~ (@) implantoschuldi@smail.com
lMPLAN : - ) (48) 9 DISG-1304

SC H U LDT (B Rua Falvio Adueei. N'627. Estreito. Florianapolis. SC.

Figura 53 — Papel timbrado com retangulo preto com baixa opacidade, com

informagdes em branco, assinatura visual em branco, icones em branco, com

marca d’agua no centro da folha com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 54 — Papel timbrado com retdngulo em cinza, com informagdes em preto,
assinatura visual em preto, icones em preto, com marca d’agua no centro da folha

com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 55 — Papel timbrado com retangulo em preto, com informagdes em branco,

assinatura visual em branco, icones em branco, com marca d’agua no centro da

folha com baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.

Apbs os testes gerados fica evidente a importancia de clareza visual, tendo em conta
que o papel timbrado é utilizado para transcrever documentos importantes, ou mensagens para
socios ou consumidores, como se fosse uma carta institucional. Assim € importante visar um
rodapé com uma comunicacgéo visual simples e simétrica, para que ela componha o documento,
dando equilibrio e deixando informagdes de contato, para qualquer divida que o portador deste
documento venha a ter.

Deste modo utiliza-se a alternativa apresentada na Figura 55. Pois o rodapé com
fundo preto e a assinatura visual em branco representa; luxo, leveza, simplicidade, valorizagdo
de detalhes em uma escala menor, sem diminuir o foco e a importancia em manter a aten¢do no
conteddo inserido no documento e ndo para o rodapé que sé esta ali para integrar e

complementar o documento. Além de ter sido inserido o simbolo em marca d’agua com baixa



105

opacidade no centro do papel A4, para valorizar a marca, e gerar um equilibrio em toda a
composicdo da folha, pois ndo deixa ela totalmente vazia e branca no eixo vertical. Dando
énfase para tornar o simbolo mais perceptivel no dia a dia, para que com o tempo a marca seja

associada facilmente somente com a utiliza¢éo do simbolo.

Segundo explica BAER (1999, p.174) diz que:

Papel Sulfite
Produzido com pasta quimica branqueada, carga mineral acabamento
com baixa aspereza, € fabricado no formato 66x96cm, nas gramaturas
de 48, 54, 60, 72, 90 e 120g/m2, e utilizado na confeccdo de cadernos,
formuléarios e envelopes.
- Taldo de notas fiscais e segunda via
Todas as empresas precisam de notas fiscais para apresentar para o cliente de forma
organizada e com garantia, quais servigos foram feitos, e para que ele possa possuir um
comprovante que apresente o total dos custos obtidos ap6s o servigo realizado. E também é
necessario taldes que indiquem prescricdes medicas, contendo o nome do medicamento,
guantos o paciente precisa adquirir, além de recomendacgdes necessarios pds operatorios ou pos
procedimentos odontoldgicos.

Acompanhe as pegas desenvolvidas para ambas as necessidades, abaixo:

IMPLANTO
WPLNTO NG FSCAL
D0 CONSUMIDOR
Data de de
End. CNPI/CPE
Quant. | Descricio de Servico | Unitdrio |Rs
i - o~ QTAL RS

Figura 56 — Nota fiscal, assinatura visual em preto, simbolo em preto baixa

opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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PRESCRICAO MEDICA | RECOMENDAGOES

Data de de

Nmo. Sr.

End. (NPJ/CPE

IMPLANTC

SCHULDT

Figura 57 — Prescrigdo médica e recomendacdes ou receituario, assinatura visual

em branco, icones em branco, sobre retangulo preto, simbolo em preto em baixa
opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.

Deste modo percebe-se que para este ponto de contato € estabelecido uma referéncia
visual utilizando a identidade visual da marca e a familia tipografica que compdem a peca
referente a nota fiscal, pois devido a ser um documento que carrega informagfes importantes
para o cliente, é necessario ndo utilizar uma comunicacdo visual muito forte, para evitar que

nenhuma informacéo passe despercebida. Desta forma foi utilizado a aplicacdo da marca em
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positivo negativo (monocromatico), para dar mais relevancia ao contetdo e devido a ser um
ponto de contato que é dado para o paciente e depois jogado fora, ndo tem a necessidade de
fazer assinatura visual colorida.

Segundo BAER (1999, p.174) diz que:

Papel “bond” e “superbond”
O papel bond era originalmente feito com pasta de trapos e utilizado
nos Estados Unidos na impresséo de titulos da divida publica (bonds).

O papel superbond, produzido em pasta quimica branqueada, bem colado e liso nas
cores azul, verde, rosa, ouro e candrio, é usado na confeccdo de envelopes, encartes, talfes e
notas fiscais e segunda via. E vendido no formato 66x96cm, nas gramaturas de 16, 18, 20, 24 e
30g/mz,

Assim para estas pecas grafica serd utilizado o papel superbond na gramatura 18g,
por ser um papel leve e fino, sendo possivel dobrar, para que o paciente possa manter junto com
ele quando necessario. Sendo ambas nas dimensdes e formato de folha A5, 14,8 cm x 21 cm.
Porém na auséncia deste papel a segunda opc¢édo para esta peca grafica é o papel offset com
gramatura de 90g, por ser um papel de baixo custo e de ser encontrado facilmente.

O orcamento para esse ponto de contato foi obtido pela grafica online
www.printi.com.br, para uma triagem de 1000, foi obtido o valor final de R$3,351,99, vide em
anexo.

- Envelope grande

O envelope no qual denominamos neste projeto como grande, de acordo com a ISO
216, seria chamado designado pela sigla C4, sendo suas medidas 229 mm x 324 mm, ou seja é
exatamente o tamanho ideal para inserir um papel A4 sem a necessidade de amassa-lo ou dobra-
lo, sendo interessante para algum documento formal que necessite uma assinatura e ndo possa
obter amassados ou dobras.

Sendo utilizado papel offset com 90g de gramatura por ser um papel leve e de facil
obtengdo. E por ser um papel que possui boas recomendacOes para materiais que serdo
manuseados e muitas vezes jogados fora com um curto periodo de tempo.

O orcamento para a triagem foi realizado por meio da grafica online,
www.imprimapormenos.com.br, ficando no valor de R$995,00 para 1000 envelopes saco, isso
conforme as informagdes obtidas no orcamento, vide em apéndice D.

Confira abaixo os testes realizados para o envelope C4 como peca grafica desta

identidade visual de marca:
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27, Estreito, Florianopolis, SC
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Figura 58 — Envelope formato C4, assinatura visual em branco sobre fundo preto,
simbolo em branco, informacg6es em preto, icones em preto com contorno bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 59 — Envelope formato C4, assinatura visual em cinza sobre fundo preto,
simbolo em cinza, informacdes em preto, icones em preto com contorno bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 60 — Envelope formato C4, assinatura visual em cinza sobre fundo branco,

simbolo em cinza, informagdes em cinza, icones em cinza com contorno bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Aducei, N'627, Estreito, Florianapolis, SC

@ Rua Filvio

Figura 61 — Envelope formato C4, assinatura visual junto as informacdes em preto
sobre fundo branco, simbolo em cinza, icones em preto com contorno bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 62 — Envelope formato C4, assinatura visual junto as informagdes em cinza
sobre fundo preto, simbolo em cinza, icones em cinza com contorno bordo.
Fonte: Arquivo pessoal.
Assim apds analisar os testes referentes a identidade visual em envelope C4,
percebe-se que as figuras que apresentaram a assinatura visual em escala maior e no canto

superior direito do envelope, caracteriza e remete mais a empresa, por estar em um canto mais
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visivel a distancia e ser mais comum vocé olhar para esta dire¢do primeiro por estar proximo a
aba que abre o envelope. A deste modo ap6s avaliar que é de maior interesse da empresa, utilizar
essa abordagem da assinatura visual nesta peca gréafica.

Notou-se que para apresentar uma melhor coeréncia grafica, remetendo a simetria
e 0 equilibro entre todos os pontos de contato comumente a papéis de correspondéncia, é
pertinente analisar quais aspectos podem ser repetidos ou utilizados entre elas para gerar uma
padronizacéo visual ao consumidor, que ira associar essas caracteristicas idénticas a empresa.

Assim utilizou-se o fundo de maior dimensdo em branco com assinatura visual em
cinza e as informagdes para contato em cinza sobreposta em fundo preto. Para de certo modo
formar uma identidade visual apresenta a marca e os atributos e conceitos que a empresa
pretende focar sua comunicacdo visual, que podera se repetir no papel timbrando, cartdo de
visita, etc. Tornando-o a empresa com uma estratégia de marketing inteligente e de destaque
neste nicho. Deste modo fica concluido que a Figura 60 é a escolhida como identidade final
para compor esta peca grafica.

- Envelope pequeno

O envelope pequeno, mais conhecido como formato DL que significa dimenséo
longitudinal, Isso segundo a ISO. As dimensdes deste tamanho séo de 110 mm x 220 mm, ou
seja, € um envelope de formato horizontal, onde vai armazenar uma folha de papel A4 dobrada
em 3 secOes iguais paralelo ao seus lados mais curtos. Sendo o formato de envelopes mais
utilizado hoje em dia, principalmente para enviar uma carta pelo correio. Por ser um formato
pequeno, e ser eficiente e facilitar seu manuseio e transporte. Porém devido a ter que dobrar o
papel, acaba sendo utilizado para documentos informais.

Sendo utilizado papel offset com 90g de gramatura por ser um papel leve e de facil
obtengdo. E por ser um papel que possui boas recomendacOes para materiais que serdo
manuseados e muitas vezes jogados fora com um curto periodo de tempo.

O orcamento para a triagem foi realizado por meio da grafica online,
www.imprimapormenos.com.br, ficando no valor de R$615,00 para 1000 envelopes carta, isso
conforme as informagdes obtidas no orcamento, vide em apéndice D.

Veja a seguir os testes desenvolvidos para o envelope DL neste ponto de contato:
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Figura 63 — Envelope formato DL, assinatura visual em cinza sobre fundo branco,

simbolo em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 64 — Envelope formato DL, assinatura visual em preto sobre fundo branco,

simbolo em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 65 — Envelope formato DL, assinatura visual em cinza sobre fundo preto,

simbolo em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 66 — Envelope formato DL, informagdes para contato em cinza sobre fundo
preto, assinatura visual na cor cinza, icones cinza em contorno bordo e simbolo

metade em preto e outra metade em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 67 — Envelope formato DL, informacdes para contato em branco sobre
fundo preto, assinatura visual na cor branca, icones branco em contorno branco e

simbolo metade em preto e outra metade em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 68 — Envelope formato DL, informacdes para contato em cinza sobre fundo
preto, icones branco em contorno bordo, assinatura visual na cor cinza sobre fundo
branco localizada no canto superior direito e simbolo na cor cinza no lado

esquerdo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 69 — Envelope formato DL, informacdes para contato em cinza sobre fundo
preto, icones branco em contorno bordo, assinatura visual na cor preto sobre fundo
branco localizada no canto superior direito e simbolo na cor cinza no lado
esquerdo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Deste modo apds analisar os testes realizados para este ponto de contato. Notasse
gue para obter uma estratégia de marketing de sucesso, € importante utilizar amesma identidade
visual para todas as pecas gréaficas, pois isso demonstra padronizacdo, simetria e equilibrio entre
0s pontos de contato. Por isso a op¢do escolhida para representar este ponto de contato é a
Figura 68, pois estabelece uma hierarquia visual entre os papéis de correspondéncia. Criando
um vinculo simétrico e um equilibrio visual quando exposto ou entregue para clientes, pois o

cliente sabe que tudo esta associado a uma mesma empresa.
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8.2 - CARTAO DE VISITAS

Um cartdo de visita, tem a funcdo de passar de uma maneira rapida e pratica as
informacdes priméarias de contato de uma empresa, para que seja possivel se comunicar
eventualmente ou acessar suas informagfes em um momento mais oportuno. Sendo importante
conter as seguintes informacdes: nome do profissional, cargo do profissional, telefone para
contato, e-mail, site ou redes sociais (instagram, facebook) e endereco.

H& uma variedade de papeis para obter uma impressdo, dependendo do que vocé
procura obter na peca final. Porém para o cartdo de visita o papel mais utilizado é o couché que
é caracterizado por receber um selante ou revestimento com: carbonato de calcio, caulim, latex
e outros aditivos, para assim obter uma superficie lisa e uniforme. Deste modo o papel acaba
absorvendo menos tinta, deixando a tinta com aspecto mais viva e com brilho. Sendo ele
dividido em 3 tipos: couché L-1 (brilho de um lado), couché L-2 (brilho nos dois lados) e couché
fosco (fosco nos dois lados). Conhega um pouco a respeito das caracteristicas de cada um:

- Couché L-1

E quando o papel tem o revestimento somente em uma das duas fases do papel.
Sendo assim se obtém o efeito de brilho somente nesta fase com o revestimento, usado
principalmente em rétulos e embalagens de produtos. Possui as seguintes gramaturas: 70, 75,
90 e 115¢.

- Couché L-2

E determinado L-2 quando o papel passa pelo processo de revestimento nas duas
fases do papel. Deste modo é possivel obter uma peca grafica com brilho em ambos os lados
da peca gréafica, usado para catalogos, folders, flyers, revistas e etc. Possui as seguintes
gramaturas: 75, 90, 115, 150, 170, 230, 270, 300 e 370g.

Segundo explica BAER (1999, p.168):

“O revestimento € aplicado sobre a superficie da folha, com a finalidade de
torna-la mais uniforme e menos aspera, melhorando a opacidade do papel e a
qualidade da impressdo e aumentando o grau de brilho e da alvura da
superficie”.

- Couché fosco

Denominado fosco pois ndo possui brilho em ambos as fases da folha de papel,
devido a os matérias usados para o revestimento a superficie serem especiais para obter uma
superficie lisa, permitindo um pouco de absor¢do de tinta no papel. Sua utilizagdo é mais

comum para materiais que tenham muito texto e aplicagcdes em verniz localizado, pois a falta
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do brilho ajuda na leitura e no contraste do papel e do efeito de brilho que o verniz possui.
Sendo indicado para impressdes de cartdes de visita, convites, calendarios, folders e miolos de
revistas. Possui as seguintes gramaturas: 75, 90, 115, 150, 170, 230, 270, 300 e 370g.

Isso conforme CARAMILLO (1997, p.23) que se refere ao papel couché da

seguinte maneira:

Papel com uma ou ambas as faces recobertas por uma fina camada de substancias
minerais, que Ihe d&o aspecto cerrado e brilhante. E muito préprio para a impressao
de texto, o papel gessado é muito llcido e por isso muito incomodo a visdo, defeito
que se tem procurado contornar com a criagdo da tonalidade mate.

Deste modo apds analisar as caracteristicas de cada tipo de papel couché. Percebe-
se que para esta peca grafica o papel utilizado para impressao sera o couché fosco, devido ao
cartdo possuir aplicagdo de verniz localizado, por ajudar na legibilidade da leitura das
informacdes e pelo seu custo beneficio. Além de ser 0 mais recomendado para este ponto de
contato.

Confira abaixo, os testes feitos da identidade visual da marca aplicados na frente e

no verso do cartdo de visita:
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Figura 70 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo branco,

centralizada.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 71 — Frente do cartéo de visita, assinatura visual sobre fundo preto, inferior
direito.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 72 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo preto, inferior

esquerdo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 73 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo preto, superior

direito.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 74 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo preto, meio,

com simbolo.
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Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 75 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo branco, meio,

com simbolo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 76 — Frente do cartdo de visita, assinatura visual sobre fundo branco,

superior esquerdo, com simbolo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista, Mestra e Doutora em Implantodontia

@ /implantoschuldt

@ /implantoschuldt
implantoschuldt@gmail.com

(48) 9 9186-1304%

Rua Falvio Aducei, N%627, Estreito, Florianapolis, SC

Figura 77 — Verso do cartdo de visita, informacGes em preto sobre fundo branco,

icones em preto, superior esquerdo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista. Mestra e Doutora em Implantodontia

@ /implantoschuldt

@ /implantoschuldt
implantoschuldt @email.com
(48) 9 9186-1304

Rua Filvio Aducei. N%27, Estreito. Flovianapolis, SC

Figura 78 — Verso do cartdo de visita, informac6es em branco, com nome com

contorno bordo sobre fundo preto, icones em branco.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista. Mestra e Doutora em Implantodontia

@ /implantoschuldl
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implantoschuldt @gmail.com

(49) 9 9186-1304

Rua Fiilvio Aducei, N"627, Estreito, Florianépolis. SC

Figura 79 — Verso do cartéo de visita, informagdes em bordo sobre fundo branco,

icones em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista. Mestra e Doutora em Implantodontia

@ /implantoschuldt

@ /implantoschuldt

implantoschuldt@gmail.com

Rua Fiilvio Adueci, N%27, Estreito, Florianépolis, SC

Figura 80 — Verso do cartéo de visita, informagdes em branco sobre fundo bordo,

icones em branco.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 81 — Verso do cartdo de visita, informac6es em cinza sobre fundo bordo,

fcones em cinza.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 82 — Verso do cartdo de visita, informagdes em bordo sobre fundo cinza,

icones em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista, Mestra e Doutora em Implantodontia

/implantoschuldt

/implantoschuldt

implantoschuldt @gmail.com

(48) 9 9186-130%

Rua Fiilvio Aducei, N*627. Estreito. Florianapolis. SO

Figura 83 — Verso do cartdo de visita, informacgdes em branco sobre fundo cinza,
icones em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 84 — Verso do cartédo de visita, informagdes em cinza, nome em bordo sobre

fundo preto, icones em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista. Mestra e Doutora em Implantodontia

Rua Fiilvio Aducci. N%627, Estreito. Florianépolis, S

@ /implantoschuldt

@ /implantoschuldt )
® Claeamento dental.

implantoschuldt @omail.com  ® Tratamento de canal.

® Implantes.

A3) 9 9186-1304
(45) | I A B Proteses e remociio de terceiros molares.

Figura 85 — Verso do cartdo de visita, informag6es em branco sobre fundo preto,

icones em branco, servigos oferecidos.

Fonte: Arquivo pessoal.

Dra. Daniela Peressoni Vieira Schuldt

Especialista, Mestra e Doutora em Implantodontia

'\ @ /implantoschuldt

11 @ /implantoschuldt
|/ implantoschuldt@gmail .com

(49) 9 9136-1304

Rua Filvio Adueei, N%627, Estreito, Floriandpolis, SC

Figura 86 — Verso do cartdo de visita, informag6es em preto sobre fundo branco,

icones em preto, simbolo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 87 — Verso do cartdo de visita, informacGes em cinza sobre fundo preto,

icones em cinza, simbolo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 88 — Verso do cartdo de visita, informagdes em cinza, nome em bordo sobre

fundo preto, icones em cinza com contorno bordo, simbolo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Em primeiro lugar, apds analisar os testes referentes a frente do cartdo de visita,
quando aplicada assinatura visual em todos os cantos da peca gréfica: superior esquerdo,
superior direito, meio esquerdo, centralizado, inferior esquerdo, inferior direito. Notou-se que
sem a insercdo do simbolo separadamente, em qualquer posicdo ficou visualmente pobre,
faltando algo para preencher o vazio na composi¢do e dar ao consumidor algo a mais para
visualizar.

Porém quando a assinatura visual é inserida na posi¢do: meio esquerdo e junto do
simbolo separadamente no lado direito. Percebe-se um equilibrio, enriquecendo a percepgéo
visual na peca, atribuindo leveza, simetria e colocando o simbolo em um tamanho maior, para
comecar a ser percebido com mais clareza.

Quando inseridos esses elementos sobrepostos ao fundo branco, notou-se clareza e

a vista consegue ter um repouso devido ao contraste entre cores quentes e neutras, trabalhando
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em harmonia. Remetendo ainda a pureza, paz e salde. Algo que é importante remeter neste
segmento de mercado.
Deste modo a escolha final para representar a frente do cartdo de visita desta marca

foi a apresentada na figura 75.

Ja quanto ao verso do cartdo de visita, depois de analisar os testes, quando aplicada
as informac6es com fundo bord6 e letras nas cores branca ou cinza, percebeu-se a falta de
legibilidade e por ser uma cor gquente, acaba cansando a vista. Também nota-se nas figuras 77,
78, 79, 80 e 81, que quando utilizadas 2 cores, (fundo, tipografia e icones) a composicao visual
ficou muito pobre, e faltou algo para chamar a atencédo e obter um equilibrio e espontaneidade
na peca. Onde percebe-se nas pecas onde as letras estdo dispostas na cor bordd acabam tornando
a leitura cansativa e desagradavel.

Ja quanto a figura 82 a utilizacdo de 3 cores na composicao grafica (fundo,
tipografia e icones), destaca os icones, porém acabou desvalorizando o restante da composicéo,
por ser uma cor quente e acabou ofuscando os demais elementos graficos da peca. E a tipografia
na cor branca quando sobreposta ao cinza, perde sua legibilidade dependendo de que situactes
de luz o usuario esteja olhando o cartdo de visita.

Ja quando os elementos estdo colocados com a mesma cor sobrepostos ao fundo
preto, percebeu-se uma simetria e equilibrio que proporcionaram uma leitura agradavel, porém
0 elemento que compdem o nome que esta com contorno bordo, apds alguns segundos olhando
gera um desconforto a vista. Conforme pode-se ver na figura 78.

Ja quanto a figura 85, com o elemento do nome sem o contorno bordo, fica legivel
toda a composicdo, além da insercdo dos servigos no canto inferior direito, é interessante dar
ao cliente informag6es complementares. Todavia visualmente a peca ficou muito carregada,
visando que o cartdo de visita possui uma dimensdo que ndo cabe muito conteddo de texto,
deixando claro que acabou poluindo a coeréncia visual.

Ja quanto as figuras referentes aos versos que apresentam o elemento de simbolo
separadamente no lado esquerdo do cartdo de visita. Percebe-se que ao inseri-lo a peca ganha
mais unicidade, acrescenta mais simetria e equilibrio e de certo modo espontaneidade pois
coloca uma forma organica que remete a um elemento da assinatura visual, porém cortado em
secdo fazendo com que o consumidor associe este simbolo de certo modo a marca.

Porém na figura 87, nota-se que quando inserida a tipografia na cor cinza, com o
simbolo sobrepostos ao fundo preto, a composicdo grafica ficou muito neutra visualmente,

mesmo com o simbolo quebrando a simplicidade, e remetendo a inovagéo e espontaneidade da
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marca. Fica um pouco morto devido as cores predominantes serem neutras e de certo modo
frias. Faltando aquele aspecto ou elemento que atraia a leitura do cliente, e o incentive a acessar
as midias ou fazer algum contato com a empresa.

Na figura 88, percebeu-se que quando combinadas e trabalhadas em equilibrio as 3
cores nos elementos dispostos para compor essa peca grafica (fundo, icones e tipografia) junto
ao simbolo. Notou-se contraste entre as cores, 0s icones permanecem cinzas gerando simetria
entre a tipografia das informacdes de contato, porém ao colocar contorno e 0 nome na cor bordo
a composicao fica mais enriquecida, remetendo ao equilibrio, ao luxo, a qualidade e a confianca.
Além de 0 nome estar em uma cor quente chamando a atencdo do consumidor, orientando a ler
primeiramente o nome da profissional e instrui por onde ele deve iniciar a sua leitura. Dando
contraste aos elementos, tornando a peca grafica com uma coeréncia visual excelente, que
oferece uma leitura 6tima e ndo agride os olhos. Além de representar todos 0s conceitos que a
marca pretende mostrar para seus clientes por meio deste ponto de contato.

Deste modo ficou evidente que a figura 88, é a escolhida como o verso que
compdem este cartdo de visita.

Acompanhe abaixo uma imagem de como dois cartdes ficam quando colocados um

ao lado do outro:

o

Figura 89 — Montagem de cartdo de visita um do lado do outro frente e verso de

cartdo de visita de opgoes escolhidas.

Fonte: Arquivo pessoal.

Percebeu-se que o simbolo quando juntados os cartdes se completam mostrando a
inovacéo e valorizando a marca, além de ser notorio a percepg¢éo de formar um sorriso. Gerando
uma certa harmonia para o material de impressao. Além de o0 mesmo estar com acabamento em
verniz para dar mais énfase e destaque ao simbolo que deve ser notado pelos consumidores.

Ainda quanto ao cartdo de visita € importante ressaltar que a frente e o0 verso sdo de

fundos diferentes para gerar contraste visual porém de uma forma simples. Pois € uma maneira
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de o consumidor associar os lados que possuem informacdo quando os lados possuem cores
distintas, e de quebrar o paradigma de que a peca gréfica precisa possuir uma cor so.

Desta forma para a impressdo deste cartdo de visita de dimensdo padrdo 9cm x
5,5cm, sera por meio do papel couché fosco com 300 gramatura. Pois contara com aplicacédo de
verniz no simbolo tanto na assinatura visual da frente, quanto nos dois simbolos em se¢do na
frente e no verso da peca grafica. Por utilizar aplicagdo em verniz que é um brilho sobre o
elemento selecionado, o couché fosco gera uma melhor legibilidade por deixar as outras areas
sem muito brilho, dando énfase para o verniz. E a gramatura e 300g por ser uma peca grafica
que é manuseada constantemente e ser deixada em bolsos, bolsas, mochilas e demais objetos e
locais que fica em atraido ou contato com outros objetos, € importante utilizar uma gramatura
mais espessa, grossa. Pois gera mais resisténcia ao contato e dificulta a possibilidade de rasgar
ou amassar facilmente o cartdo de visita.

O orcamento para a triagem foi realizado por meio da gréafica online,
www.imprimapormenos.com.br, ficando no valor de R$68,00 para 1000 cartdes de visita, isso

conforme as informac@es obtidas no orcamento, vide em apéndice D.
8.3 - SINALIZACAO

As pecas gréficas referentes a sinalizacdo, tem a funcdo primaria de passar uma
informacdes ou indicar algum lugar ao qual vocé precise ir ou precise ser chamado a atengéo
para ndo se aproximar de algo ou algum lugar.

Neste projeto, serd utilizada sinalizagdo para informar os banheiros do
estabelecimento, no elevador a onde se situa a empresa, no corredor do andar da empresa, na
escada do edificio e na porta onde se é atendido pelo dentista.

Deste modo compreende-se que 0s papéis ao qual serd impresso cada peca gréafica.
Serdo papéis diferentes, devido a ser necessario caracteristicas diferentes para que cada
informacdo seja passada com a melhor qualidade de legibilidade e aplicacdo visual eficiente.

- Porta dos banheiros, porta da sala da cadeira ou do dentista e porta de entrada

Para a sinalizacdo que sera utilizada na porta dos banheiros do estabelecimento e
da sala da cadeira ou do dentista, sera utilizado o papel westerpost, em gramatura 90g, sendo
impressos em tamanho 16 cm x 16 cm. Pois é uma papel que € possivel utilizar fundo com
transparéncia e ser impresso em aplicacdo adesiva. Sendo eficiente para aplicacdo em portas
por mostrar uma simplicidade e ndo obter um destaque por diferentes cores ou impacto visual

na sala. E por ser a sinalizacdo de banheiro ndo é necessario tanto destaque para a peca. A
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gramatura 90g é para que o papel resista mais tempo as intemperes do dia a dia e da limpeza do
estabelecimento e possivel contato com luz e sol. Sem a necessidade de um papel muito espesso,
pois ndo havera manuseio no papel apds sua aplicacdo na porta.

Todavia caso o papel westerpost ndo esteja disponivel para impressdo, a segunda
opcao para impressdo deste material € papel adesivo BOPP transparentes, € um papel que recebe
tratamento superficial em um ou nos dois lados para possibilitar a melhor impresséo.

O orcamento para a triagem foi realizado por meio da grafica online,
www.imprimapormenos.com.br, ficando no valor de R$479,99 para 1000 adesivos, isso
conforme as informacgdes obtidas no orcamento, vide em apéndice D.

Segundo BAER (1999, p.174) diz que:

Papel “westerpost”
Pode ser classificado como papel apergaminhado. Tem a particularidade de
possuir seu nome impresso em transparéncia com marca d’agua. E vendido

nos formatos 66 x 96cm e 76 x 112 cm, nas gramaturas de 72, 90, 94 e
120g/mz.

Confira abaixo os testes gerados para a sinalizacdo dos banheiros, da sala do

dentista e de entrada:

ESCOVE 0S DENTES
ANTES DE PASSAR POR
AJUELA VERGONHA.

=
~

Figura 90 — Sinalizacdo para relembrar os pacientes de escovar os dentes antes de
sentar na cadeira do dentista, tipografia em cinza, com palavra destacada em
bordo.

Fonte: Arquivo Pessoal.
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AS VEZES £ POSSIVEL OUVIR
PESSUAS GRITANDO
ATRAS DESTA PORTA.

"

Figura 91 — Sinalizag&o para relembrar os pacientes para ndo entrar na sala da
cadeira ou do dentista sem ser chamado, com tipografia em cinza, com palavra

destacada em bordo.

Fonte: Arquivo Pessoal.

FEMININO

Figura 92 — Sinalizacdo para informar que ali é o banheiro feminino, tipografia

em bordo.

Fonte: Arquivo Pessoal.
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MASCULINO

Figura 93 — Sinalizacao para informar que ali é o banheiro masculino, tipografia

em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 94 — Sinalizacéo para relembrar os pacientes de escovar os dentes antes de
sentar na cadeira do dentista, tipografia em cinza, com palavra destacada em bordo
sobre fundo preto e assinatura visual no canto superior direito.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 95 — Sinalizacdo para relembrar os pacientes para ndo entrar na sala da
cadeira ou do dentista sem ser chamado, com tipografia em cinza, com palavra
destacada em bordo sobre fundo preto e assinatura visual no canto superior direito.

Fonte: Arquivo pessoal.

LA

Figura 96 — Sinalizagdo para informar que ali € o banheiro feminino, tipografia

em bordo, com letra “O” substituida pelo simbolo da marca sobre fundo preto,

assinatura visual no canto superior esquerdo do retangulo preto.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 97 — Sinalizacdo para informar que ali é o banheiro masculino, tipografia

em bordo, com letra “O” substituida pelo simbolo da marca sobre fundo preto
assinatura visual no canto superior esquerdo do retangulo preto.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 98 — Sinalizacdo para porta de entrada, assinatura visual em cinza, com

simbolo em cinza.
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Fonte: Arquivo pessoal.

Desta forma apds analise dos testes referentes a sinalizacdo que irdo ser aplicadas
nas portas dos banheiros, da sala da cadeira ou do dentista e de entrada. Percebe-se
primeiramente que a estratégia da empresa quanto a linguistica no contetdo disposto nas
Figuras 90, 91, 94 e 95 € de um humor “acido” para realmente fazer o paciente refletir e
interpretar como uma piada e fazé-lo relaxar com um sorriso de lado ou uma risada espontanea,
as vezes tirando aquele siléncio chato de salas de espera, e utilizar da colorimetria para destacar
algumas palavras chaves com a cor bordo para puxar atencéo do cliente, pois elas caracterizam
0 conteldo como um todo e intensificam que tem certa seriedade no assunto. Ja quanto as
ilustracGes dispostas, caracterizam a mensagem que pretende-se passar ou alertar com a escrita,
porém de uma maneira visual simples.

Ja quanto as figuras 92, 93, 96 e 97, percebeu-se a utilizacdo de pecas de vestuario
para caracterizar o género referente de cada banheiro, além de utilizar a ilustracdo de um dente
para remeter de certo modo ao segmento de mercado da empresa. Porém percebeu-se que nas
figuras 93 e 94 falta um certo impacto visual que remeta a identidade visual da marca unificada
que é uma das principais caracteristicas da estratégia de marketing da empresa deste projeto,
além de deixar a peca grafica sem um apelo visual.

Mas quanto a Figura 98, referente a sinalizacdo da porta de entrada do consultério,
se utiliza a identidade visual padrdo, afirmando que ali é a empresa. Por meio das cores que sdo
utilizadas nos demais pontos de contato mostrando unicidade, simetria, equilibrio e
simplicidade. Mostrando que a estratégia de marketing continua eficaz apresentando o0s
atributos da empresa na assinatura visual da marca.

Assim percebe-se nas figuras 94, 95, 96 e 97, que a utilizagéo de retangulos pretos
no fundo dos contetidos abordados com a escrita, ganha certo destaque e ajuda a obter uma
leitura melhor e repousar a vista. Junto com a assinatura da marca que esta ali para demostrar
que esta peca faz parte da estratégia de marketing da empresa.

Além de reforga-la na cabega dos clientes. E ainda utilizar como artificio o formato
de um “O” do simbolo para substituir as letras “O” nas palavras “feminino” e “masculino” nas
figuras 96, 97, e atribuir as cores escolhidas para compor a identidade visual desta marca, para
remeter de maneira inconsciente por meio do cinza e do bordo que a marca esta representada
naquela peca também, para assim gerar certo impacto visual e fazer com que o cliente ja obtenha
uma experiéncia mais informal e inconsciente da marca da empresa.

Desta forma as figuras escolhidas para compor estes pontos de contato sdo as
figuras 94, 95, 96, 97 e 98.
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- Corredor

A sinalizacdo que ird compor o corredor do andar da empresa tem a fungédo de
orientar os clientes ou informar pessoas sobre 0s servi¢os que a empresa fornece e ainda de
certo modo tentar atrai-los a entrar no estabelecimento para talvez marcar sua primeira consulta.

Assim a empresa pretende com essa sinalizacdo propor para que a pessoa fique
interessada em visitar o estabelecimento, e para que aqueles que estéo procurando o local pela
primeira vez tenham diretrizes exatas de como chegar ao consultério sem erros.

Acompanhe banners desenvolvimentos para as sinaliza¢6es do corredor, abaixo:

.

VOCE ESTA PERTO

DE VER UMA BOCA
DE !

N S~
\ IMPLANTA
SCHULDT

Figura 99 — Sinalizacdo para informar que estas em um corredor proximo de um
consultério odontoldgico, Fundo cinza, tipografia em branco com palavras em

destaque na cor bordo sobre fundo retangular preto, assinatura visual em branco.

Fonte: Arquivo pessoal.
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CAMINHE MAIS UM POUCO,
TALVEZ VOCE AQUELE
CHEIRINHO ( ) DE

IMPLANT®
SCHULDT

Figura 100 — Sinalizac&o para informar que estas em um corredor préximo de um
consultdrio odontoldgico, Fundo cinza, tipografia em branco com palavras em
destaque na cor bordo sobre fundo retangular preto, assinatura visual em branco.
llustracdo apresentando de maneira mais visual o que é o material utilizado pelos

dentistas que da este cheiro.

Fonte: Arquivo pessoal.

VOCE SENTA NA MINHA CHORANDO
E LEVANTA DELA

n My
¢ < \
~

[MPLANT!
SCHULDT

Figura 101 — Sinalizag&o para informar que estas em um corredor proximo de um
consultério odontoldgico, fundo cinza, tipografia em branco com palavras em
destaque na cor bordo sobre fundo retangular preto, assinatura visual em branco.
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Ilustragdo apresentando de maneira mais visual “como” seus dentes reagem antes

e apos sua ida ao dentista.

Fonte: Arquivo pessoal.

Assim percebe-se a estratégia de marketing que a empresa pretende intensificar em
seus pontos de contato, novamente a utilizacdo de humor &cido para chamar a atencdo das
pessoas, causando certo impacto com a linguistica forte porém engracada de certo modo. E
utilizando ilustragdes para associar ao segmento do mercado e ndo ser somente informacoes
compostas de palavras e textos extensos que tornam a informacao chata e muitas vezes faz com
gue a pessoa perca o interesse de comecar a ler ou terminar a leitura.

Deste modo sera utilizado papel acetinado para a impressdo das Figuras 99, 100 e
101, por ser um papel com um bom brilho (ndo tdo intenso como o brilho apresentado no papel
couché) e ser liso, criando uma 6tima experiéncia de leitura. A gramatura utilizada seré de 150¢
pois dara certa rigidez para a peca grafica dificultando que ela rasgue tanto na parede quanto
no ch&o. E as dimensdes utilizadas para sua impresséo sera a do tamanho de uma folha A2 (594
mm x 420 mm). Por ser um tamanho mais que suficiente para que uma pessoa possa ler de
longe ou em movimento (enquanto caminha), além de ter um certo destaque no corredor, porém
sem ocupar muito espaco.

O orcamento para estes determinados pontos de contato, ndo teve a necessidade de
fazer uma triagem muito grande, por serem pecas graficas que serdo aplicadas em paredes
especificas, sem a intencdo de distribuicdo ou disposicdo para pacientes. Deste modo foi orcado
5 impressdes para a sinalizacdo do corredor, chegando ao total de R$95,00 ja com a fita dupla
face colocada nos cartazes, devido a auséncia do papel acetinado, pode-se utilizar papel couché
com brilho, isso conforme as informacdes obtidas no orgcamento realizado pela
www.printi.com.br, vide em apéndice D.

Conforme BAER (1999, p.173) diz que:

Papel acetinado

Produzido com pasta quimica branca com revestimento, é prensado em
calandras, aparelhos compostos de pesados cilindros superpostos e aquecidos.
Esse processo Ihe confere um bom indice de brilho e lisura. E fabricado nos
formatos 66 x 96 cm e 76 x 112 c¢cm, nas gramaturas de 120 a 150 g/m?, e
utilizado na impressdo de revistas, livros, folhetos, catadlogos e avulsos
similares.

Ja quanto a sinalizacdo utilizada no chdo do corredor para que as pessoas possam
ter uma experiéncia inusitada de comunicacao visual que geralmente é comum nas paredes dos

corredores, desta forma explorando outro espago de comunicagao pouco recorrido.
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Acompanhe abaixo os adesivos desenvolvidos para compor a sinalizacdo no chéo
do corredor abaixo:

SI(xA o™
" RASTRO

DE DENTEN!
4 “ »

Figura 102 — Sinalizagéo aplicada no chéo para informar que estas em um corredor
de um consultério odontolégico, Fundo transparente, tipografia em bordo com o
“O” substituido pelo simbolo da marca para dar énfase ao simbolo da mesma.
llustracdes de dentes na cor bordo para caracterizar a peca grafica no segmento

deste nicho de mercado.

Fonte: Arquivo pessoal.
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"
" VOCR "

" ESTA ¢
OUASE LA!
r R

4

Figura 103 — Sinalizacéo aplicada no chéo para informar que estas em um corredor
de um consultorio odontoldgico, Fundo transparente, tipografia em bordo com o
“O” substituido pelo simbolo da marca para dar énfase ao simbolo da mesma.
llustracdes de dentes na cor bordo para caracterizar a peca grafica no segmento

deste nicho de mercado.

Fonte: Arquivo pessoal.

Figura 104 — Sinalizacéo aplicada no chdo para informar que estas em um corredor
de um consultorio odontologico. llustragcdes um dente na cor bordo para
caracterizar a peca grafica no segmento deste nicho de mercado. Onde aplicando
varias vezes no chdo saindo do elevador em direcdo a porta de entrada do

consultdrio, forma um rastro de dentes ou um caminho que leva para o objetivo.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Assim utilizando a pregnancia da forma percebe-se que devido a forma de um dente
ser simples e estar associada a boca e em um prédio comercial ser remetida a um consultério
odontoldgico. Utiliza-se desta forma, com a paleta de cores escolhida para passar de forma
inconsciente sem muito apelo publicitario que se vocé continuar seguindo os dentes, e
observando as informacdes contidas nas Figuras 102, 103 e 104 vocé estara cada vez mais
préximo de chegar ao consultério odontologico.

Conforme GOMES (2003, p.37): “Quanto melhor for a organiza¢ao visual da forma
do objeto, em termos de facilidade de compreensao e rapidez de leitura ou interpretacdo, maior
sera o seu grau de pregnéancia”.

Ou seja todas as pecas graficas de sinalizagdo precisam manter uma organizagao
visual eficiente e de facil legibilidade e linguistica de facil compreensdo. Assim a peca gréafica
conseguira passar a informacao desejada de uma maneira estavel e de forte impresséo visual.

Porém para aplicacdo destas pecas graficas que irdo se dispor no chao do corredor,
sera utilizado o papel westerpost por ser papel comumente para aplicacdo em transparéncia,
sendo recomendado para uma percepc¢ao visual mais atraente e de destaque, sendo interessante
utilizar gramatura de 120g, por ser um local onde as pessoas passam com calcados diariamente,
para preservar a0 maximo a peca grafica e gerar certa espessura sobre o chdo, para chamar a
atencdo. Todavia quando este papel estiver indisponivel na grafica a segunda opc¢éo é o papel
vinil transparente. J& as dimensdes para essas sinalizacbes do chdo do corredor, para as Figuras
102, 103 e 104 sera no formato de uma folha A5 (210 mm x 148 mm). Para ndo causar um
impacto visual muito gritante visando que é uma area interna publica que ndo pode atrapalhar
no equilibrio da ambiéncia do edificio. Pois a outros estabelecimentos de os mais variados
segmentos de mercado.

O orgamento para estes determinados pontos de contato, nédo teve a necessidade de
fazer uma triagem muito grande, por serem pecas graficas que serdo aplicadas no chdo do
corredor, sem a intencédo de distribuicdo ou disposi¢do para pacientes. Deste modo foi or¢ado 2
impressdes para as figuras 102 e 103, e para 10 impressdes para a figura 104, chegando ao total
de R$130,00 para no caso 14 papeis adesivos, vide em apéndice D.

- Elevador e escada

O elevador € um aspecto de acessibilidade que leva pessoas para andares de um
edificio quando 0 mesmo ndo quer pegar a escada. Devido a ser um local onde as pessoas ficam
naquele conhecido “siléncio de elevador” onde a pessoa muitas vezes ndo sabe para onde olhar
e fica envergonhada pelos ocorridos constrangedores que tendem a acontecer dentro de um

elevador, por possuir dimensdes de espaco pequenas dependendo do numero de pessoas
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utilizando ao mesmo tempo. E interessante utilizar suas paredes metalicas para atribuir cartazes
que sinalizam e informem algo que ¢ possivel encontrar naquele edificio.

Desta forma utiliza-se deste meio, para estabelecer um ponto de contato para o
consultdrio, informando para as pessoas, que existe um estabelecimento especializado em
odontologia no edificio.

Acompanhe abaixo a identidade visual desenvolvida para compor as pecas graficas

dispostas no elevador e escada:

dente Dor 4 o
by

dor ¢ ly

Figura 105 — Sinalizacdo para fixar no elevador, fundo em cinza, contetdo sobre
retangulo preto, palavras chaves destacadas em bordo, assinatura visual no canto

inferior direito em cinza.

Fonte: Arquivo Pessoal.
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Figura 106 — Sinalizacdo para fixar no elevador, conteddo na cor bordo sobre
fundo cinza, informagBes para contato e assinatura visual em cinza, sobre
retangulo preto.

Fonte: Arquivo Pessoal.

Desta forma nas figuras a cima percebe-se as diferentes estratégias utilizadas para
recorrer a novos pacientes de duas maneiras; na Figura 105, percebe-se o humor acido e a
ilustracdo destacando um desconforto na boca da pessoa, em seguida se v& em imagem
ampliada, ilustrando dentes causando desconforto (dor de dente), sendo um marketing que de
forma indireta, alerta a pessoa a agendar uma consulta para conferir, e evitar chegar ao ponto
de ter desconforto.

Ja na Figura 106, percebe-se uma abordagem de marketing mais direta e objetivo,
apresentando com tipografia em caixa alta, a importancia dos servicos oferecidos, em seguida
em tipografia ainda utilizando cor de tom quente para intensificar um contetdo importante,
porém com o fundo em cinza para gerar conforto visual e luxo.

Seguidamente da assinatura visual e os icones das midias sociais e suas respectivas
informagdes para contato no fundo preto, intensificando a pregnancia da forma pois utilizando
formas simples e poucos elementos, consegue apresentar com clareza, um pouco do que a
empresa fornece. E convida aqueles que estdo no elevador a acessar as midias digitais.

Para aplicacdo adequada e uma leitura agradavel desta peca gréafica tanto no
elevador quanto na escada, sera utilizado o papel couché L-1, pois devido a ser uma ponto de
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contato onde ndo sera possivel ver dos dois lados do papel, pode-se utilizar somente aplicacdo
de brilho no lado que estard a mostra, e por ser aplicado em espagos que nao é necessario se
preocupar com a visao de longa distancia, sera utilizada formato A4, por ser um tamanho eficaz
para a leitura de curta distancia e locais pequenos e sua gramatura sera de 115¢g, para manter o
papel bem afixado nas superficie metalica do elevador e na parede &spera da escada, dando mas
estabilidade por obter uma espessura maior.

O orcamento para estes determinados pontos de contato, ndo teve a necessidade de
fazer uma triagem muito grande, por serem pecas graficas que serdo aplicadas no elevador e na
escada, sem a intengéo de distribuicdo ou disposi¢do para pacientes. Deste modo foi orgado o
total de 10 cartazes para aplicar no elevador e nas escadas com fita dupla fase para melhor
aderéncia. Sendo ficado no total de R$71,99. Isso de acordo com o or¢amento realizado pela
gréafica online www.printi.com.br, vide em apéndice D.

Vale ainda destacar que devido ao dente ainda ser uma imagem ou formato de facil
associacao a profissionais e estabelecimentos odontoldgicos ao senso comum, foi concluido
que poderia se utilizar desta forma integrar para algumas das pecas graficas compostas para a
sinalizacdo, para de certo modo agradar a esse senso comum, porém de uma forma discreta e
de certo modo inovadora por utilizar a forma do dente com diferentes conotagdes, como por
exemplo utilizar vestuario para caracterizar “género” que origina a sinalizacdo dos banheiros.
Além de sempre obter em grande parte das pecas gréficas algo que remeta a identidade visual
da marca, como as cores, algum lugar que apareca o simbolo ou em alguns casos a assinatura

visual.

8.4 — PROPAGANDA

Conforme ja explicado na Fase anterior deste projeto, a propaganda ja esta sendo
aplicada por meio das pecas graficas referentes ao ponto de contato de sinalizagéo e ainda sera
utilizada no ponto de contato seguinte que refere-se a ambientes.

Pois a propaganda é uma ferramenta que utilizada de alguma estratégia de
marketing para remeter 0 conceito e visdo da empresa para as pessoas que a veem, estando de
certo modo presente na maioria dos pontos de contato desenvolvidos na sinalizac¢do e ainda no

de ambientes.

8.5 - AMBIENTES
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Para um consultério a sala de espera é ambiente que precisa criar sensacfes que
ajudem o paciente a relaxar e a se distrair e passar de alguma maneira informacdes interessantes
com uma comunicacdo visual atraente provocante e inovadora. Para fugir um pouco daquelas
imagens comuns de arcadas dentarias e de dentes mostrados por dentro.

Desta forma para agregar sensagOes visuais e manter o paciente entretido seréo
dispostos banners ou cartazes, para que dé certo incentive o paciente a sorrir e rir, utilizando
artificios (ilustracOes e linguistica) com humor além de fazé-lo refletir sobre um determinado
assunto que mesmo utilizando humor é importante se tornar a par da situacao.

Veja abaixo 0s banners ou cartazes desenvolvidos para ambientar a sala de espera:

Serve para o dentista visualizar todos os by .
detalhes do universo bueal. ( Utilizados para insercio
al pastoso. como resinas, dos materiais restauracoes

na cavidade do dente. nos dentes e curativos.

Serve para pegar on colocar algo / E uma seringa que o dentista Instrumentos de pontas afiadas para
na boea do paciente de forma

utiliza para anestesiar o paciente. g seabamentos nas paredes

simples e hig: <
f das cavidades do dente.

Utilizada para detectar a presenca de ciries

o outras complicacdes. Formato de alicate. cada um serve

para extrair um tipo de dente.

Remover aquelas inconvenientes ] M P L A N ']‘ﬂ
dentais para receber restanracies.
Retirar o tecido cariado. S C | | U L D T

Figura 107 — Cartaz de ambientagdo da sala de espera, ferramentas utilizadas por

um dentista, informacdes e ilustracfes em bordo, sobre fundo cinza. Assinatura
visual no canto inferior direito em branco, titulo com tipografia em cinza com

palavras chave em bordo sobre retangulo preto.

Fonte: Arquivo Pessoal.
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0 QUE E 1SS0 NO SEU ?

w UMA

PODE SER..

MAS, NAO SE
TALVEZ SEJA SO AQUELE
DA

NPLANT
SCHULDT

Figura 108 — Cartaz de ambientacdo da sala de espera, orientando o que pode ser

a sujeira encontrada no seu dente, informagdes na cor branca com palavras chaves
na cor bordo, ilustragbes de dentes e assinatura visual em branco sobre fundo
cinza, titulo em branco com palavra-chave destacada em bordo sobre retangulo

preto.

Fonte: Arquivo Pessoal.



IMDETE N
SNAOESOESTETETICA

 SEUCORPD QUF GANHA
MAISSAUDE 4
PARA CONTINUAR

‘ o
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Figura 109 — Cartazes de ambientacdo da sala de espera, com informagéo
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Figura 110 — Cartazes de ambientacdo da sala de espera, com informacgéo
tipogréfica na cor branca sobre fundo metade cinza metade bordo e ilustracfes de

dentes.

Fonte: Arquivo Pessoal.

Figura 111 — Placa de aluminio, assinatura visual da marca em prata.
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Fonte: Arquivo pessoal.

Assim para melhor impressao destes cartazes que estardo sendo dispostos sobre a
parede da sala de espera. Sera utilizado papel couché fosco, por ndo possuir brilho e as pecas
apresentarem uma quantidade consideravel de texto, e devido a serem implementadas em um
ambiente fechado que partird da utilizacdo de luzes que irdo contribuir para a ambiéncia do
coémodo. Além de na Figura 108 ser utilizada a aplicacdo do verniz localizado sobre os icones
ilustrativos referentes a cada ferramenta utilizada pelo dentista. Para atribuir certo destaque a
essas ferramentas importantes, por meio de brilho localizado pelo verniz.

A gramatura dos cartazes sera de 1509 para ser possivel moldura-los e obter um
cartaz de alta qualidade visual e cores vivas, atribuindo para a melhor experiéncia visual do
paciente. Sendo suas dimensdes referentes ao formato Al (841 mm x 594 mm), para obter uma
melhor visualizacdo e destaque das informacdes e ilustracdes apresentadas.

O orcamento para estes determinados pontos de contato, ndo teve a necessidade de
fazer uma triagem muito grande, por serem pecas graficas que serdo aplicadas no chdo do
corredor, sem a intencédo de distribuicdo ou disposicdo para pacientes. Deste modo foi or¢ado 1
impressdo para as figuras 107, 108, 109 e 110, chegando ao total de R$143,00 para no caso 4
papeis couché fosco. Isso conforme orcamento realizado pela grafica online
www.printi.com.br, vide em anexo. Depois sera necessario emoldurar para ser possivel
pendurar na parede da sala de espera do consultério. Sendo R$100,00 para cada moldura que
sera aplicada.

Japaraafigura 111, a aplicacdo da assinatura visual em aluminio. Foi realizado um
orcamento pela Metalporto Metallrgica, para esta pe¢a sendo utilizado o aluminio (AIMg3)
mm 0,5-8 por ser um metal leve e alta resisténcia e durabilidade. Deste modo o valor estimado

para a assinatura visual em aluminio ficou em R$300,00.

8.6 — UNIFORMES

Para segmentar a empresa de uma maneira organizada visualmente, para que 0s
pacientes possam saber quem trabalha no consultorio, é importante utilizar uniformes. Porém
para a Doutora que trabalha na sala da cadeira, é obrigatério o uso do jaleco sobre roupas
totalmente brancas por questdes de higiene e saide. J& para os demais funcionarios é necessario
0 uso de roupas brancas leves e formais. Para esta empresa o vestuario escolhido para compor

o uniforme dos demais funcionarios é a camiseta polo branca, como assinatura visual da marca.
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Confira abaixo a aplicagdo da assinatura visual da marca no vestuario que ira

compor o uniforme da empresa:

Figura 112 — Uniforme, camiseta polo branca, como assinatura visual em cinza e

simbolo em cinza

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 113 — Uniforme, jaleco branco como assinatura visual em cinza e nome da

doutora em bordo.

Fonte: Arquivo pessoal.

Deste modo para confeccédo dos uniformes e aplicacdo da assinatura visual, para a
camiseta polo para os funcionarios, sera utilizada aplicacdo em sublimacao, por ser um processo
muito répido e com qualidade de impressdo em tecido de 6tima qualidade e durabilidade. E
para os jalecos é necessario fazer a confeccdo por meio de bordado em tecido, devido aos
quesitos de higienizacéo.

Na Figura 112, percebe-se a utilizago da assinatura visual no canto direito superior
da camiseta, para apresentar a unicidade e identidade visual da empresa, mostrando que quando
a pessoa esta com aquela camiseta ela esta em horario de trabalho para a empresa em questao.
Ja a implementacdo do simbolo no lado esquerdo da camiseta, demonstra alto padrdo, e tira
aquele ar de somente uma camiseta branca, mostra equilibrio e simetria entre 0s pontos de

contato e agrega valor estético e pregnancia visual para a peca de vestuario.
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JanaFigura 113, percebe-se a utilizacdo da assinatura visual ainda no canto direito
superior da camiseta mostrando a unicidade da identidade visual da empresa, visando por uma
simetria e equilibrio entre os pontos de contato, porém a auséncia do simbolo devido a ser um
vestuario voltando para a percepcéo e sensacdo de limpo e higiene sendo necessario 0 minimo
possivel de composicao grafica para mostrar transparéncia, deste modo a inser¢do do simbolo
teve que ser deixado de lado, devido a essas restrigdes para o jaleco utilizado pela doutora. E
vale ressaltar que a assinatura visual para esta peca sera feita com bordado, juntamente do nome
da doutora que precisa estar presente também no jaleco sendo apresentado na cor bord6 para

dar certo destaque visual sobre o fundo branco do jaleco.

8.7 — NOVAS MIDIAS

Deste modo a empresa ira utilizar de duas redes sociais para compor suas novas
midias, séo elas o Facebook e o instagram. Devido a hoje ser uma das ferramentas online mais
utilizadas pelas pessoas para obter informacéo seja do que for.

Assim acompanhe abaixo o Avatar (foto de perfil) e capa (capa da pagina)

desenvolvidos para dispor nessas redes sociais:

‘ PW LD I ﬁ‘\ \\\\\,

A A y a4 jaﬁ l\\ A \\.//
\ | L

?L,\x\y‘ \LJ’ 4 UV L) i

Figura 114 — Avatar, com assinatura visual em cinza e simbolo em cinza com

baixa opacidade.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Rua Fiilvio Adueci, N*627, Estreito, Floriandpolis, SC \\

Figura 115 — Capa, com assinatura visual em branco sobre fundo preto,
informacdes para contato em preto, icones em preto, simbolo em cinza com baixa

opacidade em sobre fundo branco.

Fonte: Arquivo pessoal.

IMPLANTO I

@ /implantoschuldt

S C H U L D T implantoschuldt @gmail.com
@ (48) 9 9186-130%

Rua Filvio Adueci, N°627, Estreito, Floriandpolis, SC

Figura 116 — Capa, com assinatura visual em branco sobre fundo preto,
informac@es para contato em preto, icones em preto, simbolo em padronagem com

baixa opacidade disposto sobre fundo branco.

Fonte: Arquivo pessoal.

implant

1mplanto:

implant

Figura 117 - Capa, com assinatura visual em cinza sobre fundo branco,
informagdes para contato em cinza, icones em cinza com contorno bordo, simbolo

em cinza, sobre fundo preto.

Fonte: Arquivo pessoal.
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Figura 118 - Capa, com assinatura visual em preto sobre fundo cinza, informagoes
para contato em cinza, icones em cinza com contorno bordo, simbolo em cinza,

sobre fundo branco.

Fonte: Arquivo pessoal.

Assim fica evidente que o Avatar utilizado serd o0 mesmo para ambas as redes
sociais ou plataformas de midias digitais. Sua Unica diferenca é as dimensbes que serdo
dispostos o layout em RGB em formato JPG. Para a plataforma Facebook o Avatar devera
conter a seguinte dimensdo 170 x 170 pixels, maior do que esta dimensdo a plataforma
automaticamente ird reduzir ou orienta-lo a recortar a imagem para o tamanho adequado. J&
para a plataforma Instagram o Avatar devera conter a seguinte dimensdo 110 x 110 pixels,
maior do que esta dimensdo a plataforma automaticamente ird cortar a imagem ou em alguns
casos nao ira aceita-la. Imagens que estdo representadas na Figura 114 deste ponto de contato.

Agora tratando da capa da pagina do Facebook, notasse na figura 116 a tentativa de
sair do padronizagéo oferecida para compor a identidade visual de marca, por meio da mudanca
da disposicdo do simbolo da marca, ao invés de ele se encontrar no canto direito em escala
grande e cortado em sec¢éo, foi disposto em uma opacidade baixa junto ao fundo, para tentar se
misturar com o fundo e gerar um apelo visual que mostrasse uma nova perspectiva do simbolo
porém em segundo plano. Mas notasse que as informacdes de contato em preto, acabam ficando
ofuscadas e dificultando a legibilidade das mesmas por conta do fundo formato por simbolos.
Desta forma percebe-se o descarte desta alternativa.

Ja quanto as Figuras 116, 117 e 118 foi utilizado as cores e 0s elementos ja correntes
da identidade visual da marca, porém dispondo de fundos diferentes para os elementos de
assinatura visual e informacdes de contato. Na figura 118 foi utilizado o cinza como fundo da
assinatura visual em preto e o fundo branco compondo o fundo das informagdes de contato em
cinza. Porém percebe-se a falta de pregnancia da assinatura visual que devido a serem cores de
matiz muito proximas acaba gerando um apelo visual baixo e faltando um destaque na
assinatura, e deixando a leitura menos atraente e provocante. Todavia nas figuras 117 e 118
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utilizasse o preto e o branco como fundos dos elementos, mas na figura 118 ha uma pregnancia
pobre devido a utilizacdo de somente uma cor para compor o0s elementos dos icones e
informacdes de contato. Deixando as informacdes sem muito destaque em relacdo ao fundo que
é branco, ficando de certo modo ofuscadas devido ao branco ser uma cor muito clara e o preto
muito escuro e de baixa opacidade quando utilizada em fundos muito claros.

Desta maneira observou-se a Figura 117 que parte da utilizacdo da assinatura visual
em cinza sobre o fundo branco, mostrando alta pregnancia da forma, e utilizando os icones em
cinza com contorno bordo junto as informacgdes em cinza. Dando altissima pregnancia visual
sobre o fundo preto, remetendo a sutileza, conforto, leveza, luxo de uma forma simples,
elegante e discreta. Despertando o interesse da leitura pois utiliza cores neutras junto a cores
guentes valorizando a peca grafica. Sendo esta figura a op¢éo escolhida para compor a capa do

Facebook da empresa.

8.8 — MATERIAL EFEMERO

Ja quanto a este material que é conhecido para gerar engajamento além das pecas
gréficas vistas a cima, é uma forma de agradar o cliente e faze-lo utilizar, vestir a marca da
empresa no dia a dia dele. Deste modo a empresa desenvolveu duas pecas graficas, para que o
paciente possa levar um pouquinho da empresa para sua casa.

Veja abaixo dois objetos desenvolvidos para representar a empresa quanto ao

material efémero:
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Figura 119 — Caneca em preto, com assinatura visual em cinza, simbolo em cinza

no fundo da caneca.

Fonte: Arquivo pessoal.
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IMPLANTC
SCHULDT

Figura 120 — Im& de geladeira, assinatura visual em cinza, e informagdes para

contato, sobre fundo preto.

Fonte: Arquivo pessoal.

Deste modo percebe-se a utilizagdo da identidade visual da marca ja estabelecida
nos demais pontos de contato vistos neste projeto. A caneca foi confeccionada com as cores
escolhidas da identidade visual da marca, para agregar mais valor para a composicao grafica
além de uma melhor pregnancia da forma. Sendo o bordo a cor para compor a caneca por ser
uma cor elegante, que evidéncia de certo modo o apetite, e ser uma cor que remete a empresa.
E cria uma pregnancia visual eficiente.

Ja o orcamento estabelecido pela gréafica online www.printi.com.br, para 250
unidades, foi estabelecido no total de R$6,295,99. Vide em apéndice D.
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9 — CONCLUSAO

Durante a pesquisa bibliografica descobriu-se fatores importantes e relevantes para
a criacdo e a concepcdo de uma identidade visual. Por meio dos estudos obtidos em design,
sintaxe da linguagem visual, elementos da comunicacdo visual, marca, branding e identidade
da marca. Assim com esses estudos foi possivel obter uma perspectiva mais ampla a respeito
do design e quais as etapas e questdes que € necessario passar para desenvolver uma
comunicacdo visual eficaz.

Foi possivel estabelecer os objetivos apresentados no comeco deste projeto, tendo
sido compreendido o conceito de identidade visual da marca e o que o design gréafico engloba
sobre ela. Teve por meio do questionario fornecido para a cliente estabelecer o perfil do seus
pacientes e qual € a classe social predominante na regido que o consultorio se situa atualmente.
Por meio dos estudos realizados utilizando a metodologia proposta pela Wheeler, foi definido
um nome que representara o consultorio. E com isso desenvolver uma identidade de marca

Vale ainda ressaltar que devido ao conceito da marca ser 5 atributos, o simbolo “O”
foi submetido a utilizacdo da espontaneidade, que parte de linhas assimétricas e ndo
equilibradas para gerar essa forma organica que quebrou de maneira simples a simetria da
assinatura visual, porém ainda remete ao equilibrio simétrico, pois a composic¢éo visual da
assinatura visual por completa ainda possui sua coeréncia e simetria grafica, ao analisar o seu
todo.

A cliente € a profissional Doutora Daniela Peressoni Schuldt Vieira, que atua no
ramo de odontologia, achou interessante o simbolo desenvolvido para compor a assinatura
visual da marca, pois conseguiu compreender a arcada dentaria da boca, e associagdo de um
sorriso por meio das linhas curvadas em bordo, e que n&o utilizando aspectos da comunicagéo
visual de maneira comuns para remeter a essas formas, a marca alcangou um conceito inovador
e que a mesma gostou de ver agregado na marca; inovacgéo, simplicidade, simetria, equilibrio e
espontaneidade. Além de atribuir esses conceitos nos pontos de contato estabelecidos para uma
estratégia de marketing de marca eficiente.

A dentista achou interessante 0 conceito que caracteriza a identidade visual da
marca de seu estabelecimento, pois integrou todos os atributos que seu consultorio transmite,
caracterizou de maneira visual a visdo e missdo que a mesma prezou para a empresa. A
profissional ainda demostrou sua felicidade ao ver a empresa com um nome que transpassa seu

sobrenome e remeteu ao sua area de especializacdo. Pois torna mais facil seu reconhecimento
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por levar seu sobrenome junto a sua area de especializacdo demostrando que ela possui alta
capacidade para realizar procedimentos da area de implantodontia.

Ainda quanto a reacdo da cliente, a mesma gostou de poder visualizar as cores que
ela havia dado como sugestdes no questionario, no apéndice C. Deixando ela feliz ao ver que
foi possivel alcangar algo tdo bonito com essas cores que ndo sdo utilizadas nas marcas
existentes nos consultérios da regido, tornando um diferencial para se destacar entre 0s
concorrentes, e por ela conseguir se enxergar de certo modo ao ver a identidade visual da marca
de seu consultdrio.

Assim analisando os critérios que concebem as marcas e as identidades visuais
deste nicho de mercado, bem como, interpretando os elementos estruturais da marca do
consultério odontoldgico deste projeto. Buscou-se definir os elementos e conceitos que
compdem a marca, para por fim, desenvolver a identidade visual. Deste modo acredita-se que
esses requisitos foram cumpridos, visto que ap6s muito trabalho, o projeto foi concluido com
eficiéncia e alcangou os objetivos perseguidos. Ou seja, foi possivel chegar a identidade visual
gue trouxesse a sensacdo de inovacao, simetria, simplicidade, equilibrio e espontaneidade.
Caracterizando a visdo e a missdo da empresa de uma forma unificadora e elegante. Ficando
em destaque quando colocada entre 0s seus concorrentes deste segmento de mercado, tornando-
0 a empresa com um diferencial no mercado que o publico possa escolher talvez com mais
facilidade.

O presente trabalho apresentado foi de imenso aprendizado para o crescimento
profissional. Profissional, por ter servido para desenvolver apresentacdes com cunho mais
profissional, e mostrando um engajamento maior por meio de metodologias de estudos, que
integram uma gama de ferramentas e fatores, que tornam a criagdo de uma identidade visual de
marca um trabalho exaustivo e arduo, mostrando que é uma profissdo dificil e mal
compreendida pelas pessoas que acham que um profissional de design grafico faz somente
desenho.

O projeto passou por uma metodologia que consistiu em conducdo de pesquisa,
esclarecimento da estratégia, design da identidade e criagdo de pontos de contato. Onde ap0s
analisar e estudar todas essas etapas dispostas pela metodologia da Wheeler, foi possivel
alcangar quesitos suficientes para desenvolver a identidade visual da marca deste consultorio
odontoldgico, empresa de estudo deste projeto.

Vale destacar que o maior desafio para este projeto de identidade visual da marca,
foi de sair da forma de dente, pois somente tirando esta forma comum neste segmento de

mercado que foi possivel alcancar e estabelecer uma marca inovadora e que demostre que esta
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a um patamar mais alto dos concorrentes, apresentando uma marca com comunicacao visual de
destaque no nicho de mercado e mostrando um servigo eficaz e inteligente por meio da

estratégia de marketing desenvolvida juntamente a identidade visual da marca.
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APENDIA B - ESPECIFICACOES TECNICAS
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Papel timbrado — A4 (21 cm x 29,7 cm) - Papel offset — 90g — 4x0 cores

frente verniz frente
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Cartéo de visitas — 9,0 cm x 5,5 cm - Papel couché fosco — 300g — 4x4 cores — verniz localizado
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Nota Fiscal - A5 (14,8 cm x 21 cm) - Papel offset - 90g - 4x0 cores
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Receituario - A5 (14,8 cm x 21 cm) - Papel offset - 90g - 4x0 cores
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Envelope C4 - A4 (21 cm x 29,7 cm) - Papel offset - 90g - 4x0 cores - corte e vinco
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Planificacdo - Envelope C4 - A4 (21 cm x 29,7 cm)

- colagem
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Envelope DL - 22 cm x 11 cm - Papel offset - 90g - 4x0 cores - corte e vinco — colagem
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Planificacio — Envelope DL — 22 cm x 11 cm
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Sinalizacdo Portas - 16cm x 16 cm - BOPP Transparente - 4x0 cores - Corte retangular
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Sinalizacdo parede do corredor - A2 (59,4 cm x 42 cm) - Papel couché brilho - 150g - 4x0 cores -
Fita dupla face aplicada



205

oe = o] 9\@"

- r
wmo“ VmE“

" RASTRD 11" ESTA ¢

DE DENTEN | OUASE LA!
e ! “ ’ o e » “ » .

| & EEEEEE |0 | 4 EEEEEE | @

ofe - = 5]

A hd
| & EmEEE @O

Sinalizacéo para o chdo do corredor - A5 (14,8 cm x 21 cm) - Vinil transparente - 4x0 cores - corte
retangular
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S

Sinalizacdo para parede do elevador e da escada - A4 (21 cm x 29,7 cm) - Papel couché brilho -
1159 - 4x0 - Fita dupla face aplicada

IDENTE B
SOESIESTrTECY

 SEUCORPD QUE GANHA
AISSAUDE 4
PARACONTINUAR

4

\

A ODONTOLOGIA E A
AREA DA SAUDE
OUE PRESERVA E RESTAUR A

0 MOVIMENTO

MAIS LINDO “
DO SER HEMANO.

0 SO RKISO:

"

Ambiente Sala de espera — cartazes - Al (59,4 cm x 84,1 cm) - Papel couché fosco - 1509 - 4x0 cores
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Material efémero — caneca — 20 cm x 8 ¢ m — 300ml —cor da caneca preta
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Ambiente sala de espera — cartaz - Al (84,1 cm x 59,4 cm) - Papel couché fosco - 150g - 4x0 cores
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Material efémero — ima de geladeira — 5 cm x 4 cm — 4x0 cores — frente colorida e verso branco —
verniz UV total frente
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APENDICE C - QUESTIONARIO - BRIEF CLIENTE

CLIENTE:

1 - Quantos pacientes vocé tem por dia?
Quatro

2 - Quantos pacientes vocé tem na semana?
16

3 - Quiais tipos de servico vocé oferece?
Todos os tipos de servicos odontoldgicos

4 - Quais servicos sdo mais necessitados?
Clareamento Dental, tratamento de canal, implantes, proteses e remogéo de terceiros molares
5 - Qual o perfil de seus pacientes?

Jovens e adultos

6 - Como as pessoas descobrem seu servico?
Através de pacientes antigos, cartdo de visita.
EMPRESA:

Brief da marca:

Conteudo: Identidade visual de marca e Servicos de um consultério Odontolégico.

Viséo; Inovacéo,

Missdo; Oferecer o que ha de melhor e mais atual na Odontologia, especialmente nas areas de tratamento de canal
e implantodontia.

Esséncia da marca ou grande ideia; Cores Bordo, cinza, preto e branco.

Atributos da marca; Inovacao, simetria, simplicidade, equilibrio e espontaneidade.

Proposicéo de valor;

Principios de orientacio/crengas-chave; Utilizar os atributos de uma maneira unificadora.

Audiéncia-alvo; Jovens entre 15-30 anos | Adultos entre 40-60 anos de idade. | Classe social B de média alta | +
Mulheres.

Mercados-chave; Por meio da inovacdo apresentar sempre 0s atributos estabelecidos da marca.

Vantagem competitiva; Por ser mulher acaba criando uma simpatia maior com pacientes, Possui um curriculo
excelente.

Stakeholders: Moradores dos bairros vizinhos ao Kobrasol e bairro Estreito.

Por trabalhar também em outro local, os horarios dedicados ao consultorio sdo: segunda a tarde,
quarta a tarde, quinta pela manha e sexta pela manhéa. Nestes periodos, a média é de 4 pacientes
por manh&d. Com excec¢do de dias de cirurgias, nas quais dispende-se maior tempo clinico.

7 - Qual o histérico do seu consultorio? (a quanto tempo ele esta no mercado)
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2 anos.
8 - Qual a estrutura atual do seu consultério, e prédio?

O consultério estd localizado em um centro comercial ja& bem estabelecido na sua regido.
Consultério é completamente equipado, com duas cadeiras odontoldgicas, sala de limpeza e
esterilizagdo dos materiais e sala de espera.

9 - Porque a empresa foi criada?

O consultorio foi criado para ser o ambiente de trabalho independente, como autdnoma, fonte
de renda familiar e principalmente, para poder colocar em pratica todos os aprendizados na area
odontologica.

10 - Qual a sua vantagem competitiva? Porque escolhem vocé?
Pela formag&o académica, com mestrado na area de implantodontia.
11 - Quem é seu concorrente? Admira algum, se sim porque?

No tempo que vive na Suica na cidade de Berna, cidade onde a lingua predominante é o alemao,
onde fiz minha Pds-graduacdo obtive uma apreciacdo pelos consultérios odontoldgicos da
regido. Por ser uma cidade e pais de uma singularidade europeia e seus consultorios e servigos
de visdo moderna e inovadoras. Devido aos altos padrbes do pais, sendo um pais de
primeirissimo mundo.

FUTURO:
12 - Daqui 10 anos como voceé vé sua empresa?

Em um novo prédio e novo consultorio. O mesmo esta sendo construido e ja possuimos uma
sala comercial comprada, no bairro Estreito. Aguardando a concluséo da obra.

13 - Alguma mudanca no servi¢o fornecido?
As mudancas que as pesquisas na area demonstrarem melhores.
14 - Pablico que vocé procura atingir e alcancar?

Continuar atendendo adultos jovens que necessitem de tratamento odontoldgico, ja com
pacientes consolidados.

15 - Qual a estrutura que vocé almeja?

Um consultério novo, limpo, com vista para o mar, escritério para planejamento dos casos e
orcamento, sala de espera confortavel.
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APENDICE D - ORCAMENTOS DOS PONTOS DE CONTATO

> Produtos // Timbrado voltar para pégina de produtos

Vocé escolheu Timbrado. Agora escolha o papel, defina o tamanho, a quantidade de cores, escolha o acabamento e pague em até 12x no cartao.

01. Papel @ 02. Tamanho @ 03. Cores (O 04. Acabamento @

i Sg 4I%2 i Fslle
- /
N Offset QOg

Timbrado

Ficha do Pedido
01. Offset 90g
02.21x29,7cm
03. 4x0

04. Refile

Quantidade Prazo de Produg3o Valor do Produto _
Defina a quantidade 1000 B 3 dias dteis RS 310,00 > CONCLUIR PRODUTO

Orcamento — Papel timbrado

10 R$ 164,99 R$ 151,99 R$ 139,99 R$ 87,99
S R$ 16,50/ un R$ 15,20/ un R$ 14,00/ un R$ 8,80/ un Resumo
Formato: A5 (14,8 x 21,0 cm)
. R$ 314,99 R$ 286,99 R$ 257,99 R$ 182,99 o 100 G
R$ 12,60/ un R$ 11,48 /un R$ 10,32 /un R$ 7,32/ un
Cores: 4x0 (colorido)
* Papel: Offset 90g
50 R$ 565,99 R$ 510,99 R$ 455,99 R$ 334,99 Acabamento: Refile
{n R$ 11,32/un R$ 10,22/ un R$ 9,12/ un R$ 6,70/ un Enobrecimento: Sem Enobrecimento
Extras: Blocado (Colado)
754 R$ 828,99 R$ 746,99 R$ 664,99 R$ 492,99 Opgﬁes Adicionais
R$ 11,05/un R$ 9,96/ un RS 8,87/ un R$ 6,57/ un
Checagem: Checagem Padrao
Formato do arquivo: Arquivo PDF
Tt R$ 998,99 R$ 899,99 R$ 800,99 R$ 595,99 )
R$ 9,99/ un R$ 9,00/ un R$ 8,01 /un R$ 5,96/ un
S50 R$ 1.804,99 R$ 1.598,99 R$ 1.161,99 /\  Previsso de entrega: 07/07/2017
tn o R$ 7,22/ un R$ 6,40/ un R$ 4,65/ un
500 R$ 2.882,99 R$ 2.553,99 R$ 1.875,99 RS 3.351,99 (rs3.35/un)
R - R$ 5,77 /un R$5,11/un R$ 3,75/ un

R$ 5.159,99 R$ 4.573,99 R$ 3.351,99 Saiba como montar
o R$ 5,16/ un R$ 4,57/ un R$3,35/un seu arquivo

Orcamento — Nota fiscal e receituario
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Vocé escolheu Envelope Saco para A4 aberto. Agora escolha o papel, defina o tamanho, a quantidade de cores, escolha o acabamento e pague em até
12x no cartdo.

01. Papel @ 02. Tamanho @ 03. Cores 04. Acabamento @

Corte e Vinco +
# i Syl
- =

Envelope Saco para A4 aberto

Ficha do Pedido

01. Offset 90g

02. 24x34cm

03. 4x0

04. Corte e Vinco + Colagem

Quantidade Prazo de Produgio Valor do Produto _
Defina a quantidade 1000 B e RS 995,00 > CONCLUIR PRODUTO
Orcamento — Envelope C4

Vocé escolheu Envelope Carta. Agora escolha o papel, defina o tamanho, a quantidade de cores, escolha o acabamento e pague em até 12x no cartdo.

o01. Papel @ 02. Tamanho @ 03. Cores @ 04. Acabamento @

Offset 90g 11,3x23cm 4x0 Corte e Vinco +
Colagem

Envelope Carta

Ficha do Pedido

01. Offset 90g
02.11,3x23cm

03. 4x0

04. Corte e Vinco + Colagem

Quantidade
Defina a quantidade

Prazo de Producdo Valor do Produto
3 dias (teis RS 615,00 > CONCLUIR PRODUTO

1000

[1]+]

Orgamento — Envelope DL

Resumo
=SUPER RAPIDO FRETE GRATIS
Formato: (Pers.) 9 x 5.5 cm

PREVISAO DE ENTREGA E VALORES Impress&o: Frente e Verso

m quinta-feira sexta-feira segunda-feira sexta-feira Cores: 4x4 {colorido)

Papel: Couché Fosco 300g

29 jun 30 jun 03 jul 0 7 jul Acabamento: Refile
Enobrecimento: Verniz UV Total

QUANTIDADE
Extras: Sem Extras
— R$ 98,99 R$ 77,99 R$ 68,99 R$ 33,99 o T —
R$ 0,99/ un R$ 0,78/ un R$ 0,69/ un R$0,34/un
Checagem: Checagem Padrao
Formato do arquivo: Arquivo PDF
e R$ 132,99 R$ 112,99 R$ 100,99 R$ 53,99 iy S
R$ 0,53/ un R$ 0,45/ un R$ 0,40/ un R$0,22/un
500 un R$ 156,99 R$ 137,99 R$ 115,99 R$ 67,99 /\  Previsio de entrega: 07/07/2017
R$ 0,31 /un R$ 0,28 /un R$0,23/un R$0,14/un

R$ 200,99 R$ 181,99 R$ 144,99 R$ 93,99 RS 93,99 (rs0,09/un)
R$ 0,20/ un R$ 0,18/ un R$ 0,14/ un R$ 0,09/ un

Orcamento — Cartéo de visitas
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PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

quarta-feira quinta-feira
28 jun 29 jun
QUANTIDADE
500 un R$ 506,99 R$ 457,99
R$ 1,01 /un R$ 0,92/ un
R$ 838,99 R$ 754,99
R$ 0,84 /un R$ 0,75/ un
*
R$ 1.590,99 R$ 1.427,99
2.500un R$ 0,64/ un R$ 0,57/ un
R$ 2.729,99 R$ 2.436,99
5.000un R$ 0,55/ un R$ 0,49/ un

Orcamento — Sinalizacdo das portas

=SUPER RAPIDO

)

QUANTIDADE

1un

terga-feira
27

R$ 95,99

R$ 95,99 /un

R$ 170,99

R$ 57,00 /un

R$ 213,99

R$ 53,50 /un

*
R$ 204,99

R$ 41,00 /un

sexta-feira
30w

R$ 408,99

R$ 0,82 /un

R$ 670,99

R$ 0,67 /un

R$ 1.264,99

R$ 0,51 /un

R$ 2.143,99

R$ 0,43 /un

FRETE GRATIS

PREVISAO DE ENTREGA E VALORES

quarta-feira quinta-feira

28 jun 29 jun
R$ 74,99 R$ 65,99
R$ 74,99 /un R$ 65,99 /un
R$ 150,99 R$ 138,99
R$ 50,33 /un R$ 46,33 /un
R$ 193,99 R$ 176,99
R$ 48,50 /un RS 44,25/ un
R$ 183,99 R$ 168,99
R$ 36,80 /un R$ 33,80 /un

Orcamento — Sinalizacdo parede do corredor

3 )

terga-feira
27 jun
QUANTIDADE
1 R$ 62,99
un
R$ 62,99 /un
3 R$ 103,99
un =
R$ 34,66 /un
4 R$ 98,99
un
R$ 24,75 /un
*
5 R$ 112,99
un
R$ 22,60 /un
R$ 157,99
R$ 15,80 /un

quarta-feira quinta-feira
28 jun 29 jun
R$ 42,99 R$ 32,99
R$ 42,99 /un R$ 32,99 /un
R$ 83,99 R$ 74,99
R$ 28,00/ un R$ 25,00 /un
R$ 77,99 R$ 68,99
R$ 19,50 /un R$ 17,25 /un
R$ 92,99 R$ 82,99
R$ 18,60/ un R$ 16,60 / un
R$ 136,99 R$ 125,99
R$ 13,70 /un R$ 12,60 /un

Orcamento — Sinalizacdo parede elevador e escada

07 »

R$ 71,99
R$7,20/un

sexta-feira

07~

R$ 38,99

R$ 38,99 /un

R$ 78,99

R$ 26,33 /un

R$ 100,99

R$ 25,25 /un

R$ 95,99
R$ 19,20 /un

sexta-feira

R$ 21,99

R$ 21,99 /un
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sexta-feira
0 7 jul

R$ 282,99

R$ 0,57 /un

R$ 479,99

R$ 0,48/ un

R$ 921,99

R$ 0,37 /un

R$ 1.542,99

R$ 0,31 /un

Resumo

Formato: A2 (42,0 x 59,4 cm)
Impressdo: Frente

Cores: 4x0 (colorido)

Papel: Couché Brilho 150g
Acabamento: Refile

Enobrecimento: Sem Enobrecimento
Extras: Fita Dupla Face Aplicada

Opgdes Adicionais

Checagem: Checagem Padrado
Formato do arquivo: Arquivo PDF
(fechado p/ impress3o)

A Previséo de entrega: 07/07/2017

RS 95,99 (s 19,20/ un)

Resumo

Formato: A4 (21,0 x 29,7 cm)
Impressdo: Frente

Cores: 4x0 (colorido)

Papel: Couché Brilho 115g

Acabamento: Refile

R$ 42,99

R$ 14,33 /un

Enobrecimento: Sem Enobrecimento
Extras: Fita Dupla Face Aplicada

Opgdes Adicionais

R$ 40,99

R$ 10,25/ un

Checagem: Checagem Padrao
Formato do arquivo: Arquivo PDF

(fechado p/ impress3o)

R$ 47,99

R$ 9,60/ un

A Previsio de entrega: 07/07/2017

RS 71,99 ®s7.20/un)
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1 R$ 89,99 R$ 68,99 R$ 57,99 R$ 37,99
— R$ 89,99/un R$ 68,99 /un R$ 57,99 /un R$37,99/un Resumo
Formato: A5
o R$ 136,99 R$ 116,99 R$ 105,99 R$ 65,99 i
R$ 68,49 /un R$ 58,49 /un R$52,99/un R$ 32,99 /un
Cores: 4x0 (colorido, sem branco)
Material: Vinil Transparente
3 R$ 1 84,99 R$ 1 63,99 R$ 148,99 R$ 93,99 Tipo de Corte: Retangular
un R$ 61,66 /un R$ 54,66 /un R$ 49,66 / un R$31,33/un Enobrecimento: Sem Enobrecimento
Extras: Entregue em Tubete
Aain R$ 231,99 R$ 21 1,99 R$ 1 91,99 R$ 120,99 Opgﬁes Adicionais
R$ 58,00 /un R$ 53,00 /un R$ 48,00/ un R$ 30,25 /un
Checagem: Checagem Padrao
¥ Formato do arquivo: Arquivo PDF
o R$ 148,99 R$ 128,99 R$ 116,99 R$ 72,99 iechatos) bngresia
R$ 29,80 /un R$ 25,80 /un R$ 23,40 /un R$ 14,60 /un
10 R$ 231,99 R$ 211,99 R$ 191,99 R$ 120,99 /\ Previséo de entrega: 10/07/2017
2 R$ 23,20/ un R$ 21,20 /un R$ 19,20 /un R$ 12,10/un
oF R$ 427,99 R$ 386,99 R$ 346,99 R$ 234,99 RS 368,99 rs738/un
i R$ 17,12/un R$ 15,48 /un RS 13,88/un R$ 9,40/un

R$ 658,99 R$ 593,99 R$ 529,99 R$ 368,99 Saiba como montar
R$ 13,18 /un R$ 11,88/un R$ 10,60 /un R$ 7,38/ un seu arquivo

Orgamento — Sinalizagdo para o ch&o do corredor

Resumo
=SUPER RAPIDO FRETE GRATIS
Formato: A1 (59,4 x 84,1 cm)

PREVISAO DE ENTREGA E VALORES Impressdo: Frente

% terga-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira Cores: 4x0 (colorido)

Papel: Couché Fosco 150g

2 7 jun 28 jun 29 jun 0 7 jul Acabamento: Refile
Enobrecimento: Sem Enobrecimento

QUANTIDADE
Extras: Sem Extras
g RS 146,99 R$ 126,99 R$ 116,99 RS 65,09 —
u R$ 146,99 /un R$ 126,99 /un R$ 116,99 /un R$ 65,99 /un
Checagem: Checagem Padraa
30 R$ 230,99 R$ 210,99 R$ 192,99 R$ 109,99 Bt oo
R$ 77,00 /un R$ 70,33 /un R$ 64,33 /un R$ 36,66 /un
_ R$ 293,99 R$ 269,99 R$ 245,99 R$ 143,99 /\  Previséo de entrega: 07/07/2017
R$ 73,50/ un R$ 67,50/ un R$ 61,50 /un R$ 36,00 /un
5 R$ 242,99 R$ 222,99 R$ 203,99 R$ 116,99 RS 143,99 (s 3600/ un)
un R$ 48,60 /un R$ 44,60 /un R$ 40,80 /un R$ 23,40 /un

Orcamento — Ambiente para sala de espera - cartazes



i R$ 108,99 R$ 88,99 R$ 78,99 R$ 48,99
R$ 108,99/ un R$ 88,99 /un R$ 78,99 /un R$ 48,99 /un
2un R$ 167,99 R$ 148,99 R$ 135,99 R$ 83,99
R$ 84,00 /un R$ 74,50 /un R$ 68,00 /un R$ 42,00 /un
*
N R$ 218,99 R$ 200,99 R$ 181,99 R$ 114,99
R$ 73,00 /un R$ 67,00 /un R$ 60,66/ un R$ 38,33 /un
5 R$ 317,99 R$ 288,99 R$ 259,99 R$ 174,99
un R$ 63,60 /un R$ 57,80 /un R$ 52,00 /un R$ 35,00 /un
10un R$ 574,99 R$ 518,99 R$ 462,99 R$ 326,99
R$ 57,50 /un R$ 51,90 /un R$ 46,30/ un R$ 32,70 /un
R$ 1.194,99 R$ 1.059,99 R$ 770,99
25un o R$ 47,80 /un R$ 42,40 /un R$ 30,84 / un
R$ 2.170,99 R$ 1.910,99 R$ 1.376,99
50un - RS 43,42/ un R$ 38,22/ un R$ 27,54 /un
R$ 4.135,99 R$ 3.635,99 R$ 2.631,99
o R$ 41,36/un R$ 36,36 /un RS 26,32/un
R$ 8.713,99 R$ 6.295,99
- - R$ 34,86 /un

215

Resumo

Modelo: Caneca 300 ml

Cor da Caneca: Vermelha

Area de Impressdo: Externa
Material: Ceramica

Acabamento: Sem Acabamento
Enobrecimento: Sem Enobrecimento
Extras: Sem Extras

Opgoes Adicionais

Checagem: Checagem Padrao
Formato do arquive: Arquivo PDF
(fechado p/ impressio)

A Previs&o de entrega: 07/07/2017

RS 2.631,99 R®s2632/un)

Saiba como montar
seu arquivo

Baixe o Gabarito e a Instrugdo:

> Escolha o software:

Orcamento — Material efémero — caneca

IMA DE GELADEIRA 05X04CM -

COUCHE 300¢ | *a partir de:

RS 0,11

* o valor pode variar de acordo com as opcoes selecionadas
abaixo

SELECIONE AS OPGOES

ACOR

4x0 - Frente Colorida e Verso Branco ’

D.ACABAMENTO
| O  Verniz UV Total Frente I

E. ENVIO DE ARTE/ARQUIVOS
[ O  Checagem profissional I Verificacao automatica ’

SELECIONE A QUANTIDADE DESEJADA

10000 Unit.

2000 Unit.
o R$ 1.050,00

5000 Unit.
RS 210,00 o

RS 525,00

1000 Unit.
n RS 105,00 I o

Orcamento — Material efémero — ima de geladeira




APENDICE E - BRIEF DA MARCA (INFOGRAFICO)

INOVACAD

OFERECER 0 0UE HA DE MELHOR E
MAIS ATUAL NA ODONTOLOGIA,
ESPECIALMENTE NAS AREAS DE
TRATAMENTO DE CANAL E
IMPLANTODONTIA.

- GLINICA ZAHNHEILKUNDE

- SEVOCE SENTE UMA DOR. VEJA
SEENODENTE

- CLINIGA SCHULDT

~IMPLANTO SCHULDT

INOVAGAD g
SIMPLICIDADE -
SIMETRIA-
ESPONTANEIOADE -
EQUILIBRIO- ! b -
- TIZAR CORES, SMBOLOS E
FORMAS QUE FUJAM DOS PADROES
JAEXISTENTES DO MERGADO,0U
SEJN, PREZAR PELA INOVACAD,
- SUGESTOES DE NOMES
+ [AHNARZT
+ ZAHNHEILKUNDE

JOVENS - . i
5.0 NS TE AT SUGESTOES DE_B[]HES
ADULTOS - +BORDD
40-50 ANOS DE IDADE -
 MILHERES - +ONA
- HOMENS -
CLASSEB-
MEDIAALTA o
- EVITAR ILUSTRAGOES MUITD GENERICAS. SEM
CRIATIVIDADE
+ DENTES
+ SORRISOS
- EVITAR IMAGENS DE PROCEDIMENTOS
CIRORGICOS
, - NAOUTILIZAR IMAGENS PUBLICAS FAMOSAS
SO— > - PALETA D CORES COMUNS
MESTRADO EM IMPLANTODONTIA. - + TONS AZUL
E PROFESSORA GERANDO MAIS - +TONS VERDE
RECONHECIMENTO PARA 0 ESTABELECIMENTO TONS DE LARANIA

BRANCO
= PALAVRAS QUE REPRESENTAM ESTE NICHO
+ DENTE
+SORRISO
+ SORRIR
+ RISADAS
+RIR
+ HIGIENE BUCAL
+ SAUDE BUCAL
+ FELICIDADE

PELACLIENTE SER MULHER -
RELAAG MELHOR COM

AS CLIENTES DO SEXO FEMINING
MULHERES TEM MAIS INTERESSE -
EMHIGIENE BUCAL.

ATRAVES DE PACIENTES ANTIGOS -
CARTAD DE VISITA-
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APENDICE F - PROGRAMA DE ASSINATURAL VISUAL E ESPECIFICACOES DE REDUCAO
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