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RESUMO

O presente projeto de conclusdo de curso tem como objetivo criar uma
identidade visual e um manual de identidade visual para a Profissional Bruna
Prim traduzindo os conceitos gerados através de entrevista, a profissional
trabalha na area da Estética e Massoterapia. A Esteticista e Massoterapeuta
trabalha ha 10 anos na &rea e nunca teve uma identidade visual para se mostrar
de forma profissional. Além da identidade visual foi desenvolvido um Manual de
Identidade Visual que é uma peca fundamental para que a marca mantenha um
padrdo gréfico e estético. O Manual € composto por regras de uso, aplicacdes e
todas as informacgfes necessarias que devem ser seguidas corretamente para
gque a marca seja memorizada facilmente pelo publico. Para que uma
empresa/pessoa seja reconhecida de forma profissional € importante que tenha
uma ldentidade Visual bem definida. A identidade criada para a Bruna traduz os

conceitos da marca e a mesma foi aprovada pela profissional.

Palavras-chave: Design Grafico. Identidade Visual. Manual de Identidade Visual.



ABSTRACT

This project concludes the course aims to create a visual identity and a visual
identity manual for Professional Bruna Prim translating the concepts generated
through interview, the professional works in the field of Aesthetics and Massage
Therapy. The Beautician and Massage Therapist has been working in the field
for 10 years and has never had a visual identity to show off professionally. In
addition to the visual identity will be developed a Visual Identity Manual that is a
fundamental piece for the brand to maintain a graphic and aesthetic standard.
The Manual consists of rules of use, applications and all necessary information
that must be followed correctly in order for the brand to be easily memorized by
the public. For a company / person to be professionally recognized it is important
to have a well-defined visual identity. The identity created for Bruna reflects the

brand concepts and it was approved by the professional.

Keywords: Graphic Design. Visual identity. Visual Identity Manual.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia de conclusdo de curso, tem como tema o
desenvolvimento de uma identidade visual para a profissional em massoterapia e
estética Bruna Prim. Esse projeto tem como designio de pesquisa, analisar o mercado
de trabalho em Massoterapia e Estética e também o0s servicos prestados pela
profissional, para assim comecar na criacdo de uma identidade visual que seja
adequada e se encaixe na realidade da profissional. Juntamente com a identidade
visual sera entregue o manual de identidade visual com as aplicacdes e todas as
informacdes necessarias para que a marca seja facil de lembrar e memorizar.

Apoés 10 anos no mercado de trabalho observou-se a necessidade de possuir
uma identidade visual para ter maior reconhecimento e fazer uma divulgagédo melhor

e mais profissional de seus servicos no mercado. Segundo Wheeler (2008, p.23),

A identidade de marca apresenta a qualquer empresa, de qualquer tamanho,
em qualquer lugar, uma imagem imediatamente reconhecivel, diferenciada e
profissional que posiciona no caminho do sucesso. A identidade ajuda a
gerenciar a percep¢éo de uma empresa e a diferencia de seus concorrentes.

E de grande importancia entender o porqué e o qudo importante é possuir uma
identidade visual. Ter uma identidade torna o profissional reconhecido e diferenciado
daqueles que n&o possuem. E com esse pensamento que se utiliza o design grafico
e suas ferramentas para o0 desenvolvimento de uma identidade visual com

caracteristicas que transmitam o real posicionamento da profissional.
1.1 PROBLEMATICA

Segundo a Massoterapeuta e Esteticista Bruna Prim a falta de uma identidade
visual prejudica o seu negécio, ela ndo tem reconhecimento, ndo tem canal de
comunicacao, so utiliza o Facebook e o Instagram e de maneira informal para divulgar
seus trabalhos. Os clientes a procuram pelas redes sociais citada acima. A profissional
oferece o0s seus servigcos para mulheres com idades entre 25 a 40 anos. Os servigos
oferecidos pela profissional na area da massoterapia sdo: Massagem terapéutica e
relaxante, Massagem estética e modeladora, Dreno Detox Power, Drenagem normal
pos cirdrgicos e Terapia das pedras quentes e na area da estética: Micropigmentacao,

sobrancelha fio a fio, Shadow (mistura do classico fio a fio com esfumado no final da
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sobrancelha ) e ombré (as sobrancelha ficam mais claras no inicio e no fim), design
de sobrancelha (com henna e sem henna) e alongamento de cilios.
A massoterapeuta e esteticista Bruna Prim, trabalha nessa area ha 10 anos
e nunca teve uma identidade visual para Ihe ajudar na divulgacdo de seus servicos.
Com a criacdo de uma identidade adequada 0s usuarios com certeza a procurariam
mais e a profissional teria mais reconhecimento no mercado de trabalho.
O principal problema que a Bruna encontrou ao longo da sua vida profissional
com a falta de uma identidade visual foi a falta de uma divulgacdo adequada para
seus servicos, sendo assim, nao teve um reconhecimento profissional pelos

consumidores e clientes.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

e Desenvolver a identidade visual da profissional em massoterapia e estética,

juntamente com o manual de identidade visual.

1.2.1.1 Objetivos especificos

Compreender conceitos de design grafico, marca, identidade visual e
elementos da linguagem visual.

e Compreender o mercado de atuacdo de massoterapia e estética.

¢ |dentificar o publico alvo da massoterapeuta e esteticista.

e Propor a identidade visual.

e Elaborar o manual de identidade visual da marca com suas aplicagdes,

restricbes e detalhamentos.

1.3 JUSTIFICATIVA

Para se destacar e ter a aten¢éo voltada para si no mercado de trabalho ndo é
uma missao muito facil, vao surgindo novas marcas a cada dia. Por isso o fato de ter
uma identidade visual se torna um dos passos principais e mais importantes para

guem quer ter um reconhecimento e se diferenciar dos concorrentes.
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A marca € a primeira forma de comunicacdo que a empresa ou pessoa tem
com o publico, ela passa uma sensacao de confianca para os consumidores, assim
sendo € preciso saber chamar a atencado para que a identidade da empresa possa se
destacar em meio a tantos concorrentes.

Bruna Prim trabalha na area de Massoterapia e Estética ha mais de 10 anos e
nunca teve uma forma de divulgar seus servicos como profissional. Como foi
apresentado, h4 uma grande necessidade de criar uma identidade visual para a
profissional, a identidade é basicamente a juncdo de todos os elementos gréficos,
visuais, sinais, formas que a empresa se apresenta para o seu publico.

A identidade visual ira ajudar no crescimento profissional da Bruna no mercado
de trabalho, passando para os seus clientes a sensacao de conforto e confianga com
0s servicos oferecidos pela profissional. A identidade também ajudara na divulgacéo
dos servicos que a Massoterapeuta e Esteticista oferece.

Segundo Wheeler (2008, p.12), “As pessoas se apaixonam pelas marcas,
confiam nelas, sao fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade. A marca
€ como a escrita manual. Ela representa alguma coisa”. Com uma identidade bem
desenvolvida a profissional podera se destacar em meio aos concorrentes, sejam eles
diretos ou indiretos, e tera um diferencial por se mostrar de uma forma mais
profissional para os consumidores, deixando mais clara a sua area de atuacéo e 0s
seus objetivos, diferente daqueles que ndo possuem uma identidade visual.

O Design Gréafico € uma area muito importante, o Designer trabalha com a
criacao de projetos de comunicacédo visual e é ele que possibilita os usuarios a terem
uma maior facilidade de acesso. O Design esta inserido no nosso cotidiano, é com ele
gue conseguimos buscar informacdes, através de placas, folders, simbolos, outdoors,
cartdo de visita, livros, anuncios, camisetas, softwares, sites, jogos e tudo mais que
possa comunicar, enfim o Design estd em tudo, e precisamos dele de uma forma geral,
como diz Strunck (2007, p. 54),

O homem urbano é submetido diariamente a milhares de informag6es visuais.
Jornais, revistas, televisdo, sites, outdoors, cartazes, enfim, um sem-nimero
de estimulos que modificam nossa linguagem, comportamento, nossa cultura.
Um sem-nUmero de estimulos que, para se fixarem adequadamente em
nossas mentes, devem ser programados visualmente.

Esse projeto podera contribuir para a area académica de forma positiva, na
medida em que os futuros designers poderdo buscar por referéncia na presente



15

monografia através dos autores que foram utilizados e sobre o assunto tratado no
projeto, bem como sobre o processo desenvolvido.

Poderéa contribuir também para os designers mostrando que a profissdo deve
ser mais valorizada por todos. Levar uma nova identidade para o bairro em que a
Bruna reside e trabalha € uma otima contribuicdo para a profissdo de designer, a
identidade criada e aplicada ira chamar a atencédo dos comerciantes, fazendo com que
mais pessoas busquem por um profissional adequado e capacitado na area do Design
para fazer a divulgagao dos seus servi¢os de forma a contribuir no crescimento de seu
comercio.

Para a aluna tera como contribuicdo agregar maior conhecimento na area de
Design Gréfico e ajudar a mesma a ter mais reconhecimento no mercado de trabalho,
podendo assim ter mais oportunidade para aplicar seus conhecimentos que foram
obtidos ao longo do curso e desenvolver maiores competéncias como designer

gréfico.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Gil (2008, p.08), “Pode-se definir método como caminho para se
chegar a determinado fim. E método cientifico como o conjunto de procedimentos
intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”. Se entende como
Metodologia Cientifica entdo, o estudo dos métodos ou instrumentos que se fazem
necessario para elaborar uma investigacédo de algo que ainda néo foi descoberto.

De acordo com Ferrari (1974), o método cientifico € um traco caracteristico da
ciéncia, constituindo-se em instrumento basico que ordena, inicialmente, o
pensamento em sistemas e traca os procedimentos do cientista ao longo do caminho
até atingir o objetivo cientifico preestabelecido.

Para a iniciacao do projeto, a metodologia deve seguir alguns procedimentos,
para especificar a pesquisa a ser utilizada quanto sua natureza, objetivos,
procedimentos técnicos e quanto a abordagem do problema, seguido da metodologia
de design que sera aplicada no devido projeto.

Quanto a natureza a pesquisa € de metodologia aplicada, ela vem em busca
de solugbes para problemas concretos e imediatos. De acordo com PRODONOV;,
FREITAS (2013, p.51), a metodologia aplicada, “objetiva gerar conhecimentos para

aplicagao pratica dirigida a solugdo de problemas especificos”.
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Quanto aos objetivos pode-se considerar a pesquisa como sendo exploratoria.
Gil (2008, p.41) afirma, “Esta pesquisa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipoteses”. Pode-se dizer entdo que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuicdes para assim facilitar o projeto de
pesquisa.

Segundo Gil (2008, p. 27),

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de
pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipbteses precisas e
operacionalizaveis.

Ainda sobre pesquisa exploratéria,

A pesquisa exploratéria possui planejamento flexivel, o que permite o estudo
do tema sob diversos &ngulos e aspectos. Em geral, envolve: a) levantamento
bibliografico; b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias préaticas
com o problema pesquisado; c) analise de exemplos que estimulem a
compreensdo. (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 52)

Na abordagem cientifica a pesquisa é qualitativa, pois utilizara o ambiente como
fonte direta de dados, sendo assim ndo necessitando de informag8es quantitativas pois
nao havera nameros representando uma quantidade no fim da pesquisa. As informacdes
serdo coletadas através de observacdes, e entrevistas com o publico. Segundo
PRODANOV; FREITAS (2013, p. 70), a pesquisa qualitativa “[...] ndo requer o uso de
métodos e técnicas estatisticas. O ambiente natural é a fonte direta para coleta de
dados e o pesquisador € o instrumento chave”.

Para finalizar, nos procedimentos técnicos serdo utilizadas as pesquisas
bibliograficas; estudo de campo e Levantamento (survey). A pesquisa bibliografica, de
acordo com Gil (2008, p. 44), “é desenvolvida com base em material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”. A vantagem da pesquisa
bibliografica € que ela permite ao pesquisador uma grande gama de informacdes
muito amplas do que se fosse pesquisar diretamente.

Ainda sobre procedimentos tem-se a pesquisa de campo. Segundo
PRODONOV; FREITAS (2013, p.59),
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Pesquisa de campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informagBes e/ou conhecimentos acerca de um problema para o qual
procuramos uma resposta, ou de uma hipétese, que queiramos comprovar,
ou, ainda, descobrir novos fenémenos ou as relagdes entre eles. Consiste na
observacgdo de fatos e fenbmenos tal como ocorrem espontaneamente, na
coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que presumimos
relevantes, para analisa-los.

Entende-se entdo que a pesquisa de estudo de campo é uma das etapas da
metodologia cientifica onde adquirimos as respostas através da observacéo, coleta
de dados e a interpretacdo de fatos e fenbmenos que ocorrem dentro de seus
ambientes naturais de vivéncia.

O dultimo procedimento utilizado € a pesquisa de Levantamento (survey).
Segundo PRODONOV; FREITAS (2013, p.57), “esse tipo de pesquisa ocorre quando
envolve a interrogacao direta das pessoas cujo comportamento desejamos conhecer
através de algum tipo de questionario”. A pesquisa survey € feita com o intuito de
coletar dados e informacfes a partir de caracteristicas e opiniées de grupos, essa
pesquisa feita com questionario so é aplicada para pessoas cujo comportamento esta
sendo observado e que se encaixam no problema da pesquisa.

Como metodologia projetual para a criagcdo da identidade visual da profissional
em Massoterapia e Estética Bruna Prim, sera aplicada a metodologia de Alina Wheeler
(2008).

Figura 1 - Metodologia de Wheeler

5: Gestao de

2: classificacao

3: Design da
identidade

4: criagao de
pontos de
contato

da estratégia ativos

—
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estratégia, metas e
valores.

Pesquisar as
necessidades dos
stakeholders.
esntrevistar a
geréncia chave.
Analisar as marcas
e arquiteturas de
marcas existentes.

Apresentar relatdrios.

Sintetizar o que for
aprendido.
Classificar a
estratégia.

Estabelecer um
posicionamento.

Co-criar atributos
Escrever um resumo
(brief).

Obter aprovacgao.
Escrever um resumo
criativo.

Vizualizar o futuro.
Brainstorm da grande
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Explorar as
aplicagoes.

Finalizar a
arquitetura.
Apresentar a
estratégia visual.
Obter aprovacao.

Fonte: Wheeler (2008).
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A primeira etapa da metodologia € nomeada por Wheller como “condugéo
da pesquisa”, tem como objetivo buscar entender melhor sobre a importancia das
profissbes, Massoterapia e Estética nos dias de hoje, quais sdo as suas
caracteristicas, quem €é o publico alvo da profissional Bruna, qual a necessidade desse
publico alvo. Também é importante buscar entender quem sdo os concorrentes, qual
o diferencial comparado com 0s concorrentes e saber o que a profissional Bruna
gostaria de passar para seus consumidores.

Na segunda etapa, “classificagdo da estratégia”, a partir de todos os dados
obtidos na primeira etapa € feita uma andlise das informac¢es obtidas na etapa
anterior para assim poder chegar em um resultado. Através dos dados obtidos sera
feita a classificacao de estratégias para poder desenvolver o projeto.

A terceira etapa, “design da identidade”, daré inicio em toda a criacdo do
projeto gerando assim alternativas. As alternativas devem ser testadas, para que
assim seja escolhida a melhor opcdo que dara origem a identidade visual da
profissional. Na terceira etapa também séo feitos testes de cores e tipografia.

Na quarta etapa, definida como “criacdo de pontos de contato”, foi
desenvolvida toda a aplicacdo da marca nos pontos de contado (cartdo de visita,
placas, agendas...) que seréo apresentados aos consumidores.

Na quinta e ultima etapa, definida como “gestdo de ativos”, fala sobre os
cuidados necessarios para garantir o sucesso da nova identidade visual. Isso pode
ser feito a partir de reunibes com moradores e pessoas locais, questionarios com
clientes da profissional, assim aplicando os itens definidos no manual. Na Ultima etapa

foi realizado apenas o Manual de Identidade Visual.
1.5 DELIMITACAO

Projeto de Identidade Visual para Massoterapeuta e Esteticista Bruna Prim,
com objetivo de idealizar uma identidade visual adequada para a profissional e
direcionada para o publico, juntamente com o manual de identidade visual e os

materiais de papelaria (cartdo de visita, agenda, papel timbrado).
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica € um ponto muito importante para o projeto, € com
ela que se busca as orientagdes para a pesquisa de projeto. Os temas abordados na
fundamentacdo sdo: Design Grafico, Marca, Identidade Visual e Massoterapia e

Estética.

2.1 DESIGN GRAFICO

O Design Grafico esta cada vez mais presente no dia-a-dia das pessoas. Muitas
pessoas hao sabem o significado real desse termo, porém escutam falar muito sobre
ele. Para Faggiani (2006, p. 80) o Design Grafico, “é todo meio de comunicagéo que
se manifesta através da utilizacdo de componentes visuais, como: signos, imagens,
desenhos, graficos, ou qualquer coisa que possa ser vista por meios bidimensionais”.

Teixeira (2009, p.11) considera que,

Design Grafico € o campo do design que compreende todos os fatores-chave
para a criagcdo e consolidagdo da imagem de uma empresa e 0
estabelecimento de uma adequada comunicagdo com o seu publico. Engloba
0s elementos visuais como as marcas, embalagens, sinalizaco, revistas,
impressos promocionais e sites.

Segundo Newark (2009, p. 6) “O design grafico € a mais universal de todas as
artes. Esta em toda parte, explicando, decorando, identificando — impondo significado
ao mundo.”, ou seja o design grafico como apresentado na figura 2 estd em tudo, em
tudo o que lemos, em tudo o0 que vemos, nas embalagens, nos carros, nas roupas que
usamos, na sinalizacdo de transito, na revista, no jornal, em tudo o que podemos

imaginar, ver e se comunicar.
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Figura 2 - Design Gréfico aplicado

4\ Lesem e —

Fonte: Newark (2009).

Hollis (2000, p. 4) fala sobre a existéncia de trés fun¢bes basicas para o design

gréfico, as trés funcbes que ele menciona séo:

Identificar: dizer o que é determinada coisa, ou de onde ela veio (letreiros de
hotéis, estandartes e brasdes, marcas de construtores, simbolos de editores
e graficos, logotipos de empresas, rétulos em embalagens). Sua segunda
funcdo, conhecida no ambito profissional como Design de Informacao, é
informar e instruir, indicando a relagdo de uma coisa com outra quanto a
direcdo, posicdo e escala (mapas, diagramas, sinais de direcdo). A terceira
funcdo, muito diferente das outras duas, é apresentar e promover (posteres,
anuncios publicitarios); aqui, o objetivo do design é prender a atencéo e tornar
sua mensagem inesquecivel.

A figura 3 exemplifica as trés principais funcdes do design grafico.
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Figura 3 - As trés funcdes do Design Grafico segundo Hollis.
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Apresentagao e promogao:
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1912, fotomontagem

[R. Ehrmann]

Fonte: Hollis (2001).

Podemos considerar entdo que o Design Gréafico é muito importante, imagine
se ele ndo existisse, ndo haveria comunicacao, nem palavras, nem simbolos, segundo
Newark (2009, p. 6) “Tudo seria exaustivamente escrito a mao. Sem o processo e 0s
ingredientes do design — estrutura e organizagdo, palavra e imagem, enfim,
diferenciacdo —, teriamos de receber todas as nossas informac¢des por meio da palavra
falada”.

Se baseando nas afirmacdes pode-se dizer entdo que o Design Grafico é muito
importante na hora de transmitir mensagens, é ele que garante que os elementos
sejam agrupados da maneira correta garantindo que o publico aprecie a mensagem

gue esta sendo passada.

2.1.1 Elementos daLinguagem Visual

Depois de entender sobre o que € Design Grafico precisa-se compreender 0s
elementos basicos da linguagem visual. Segundo Dondis (2003) qualquer substancia
visual, é composta por uma base de elementos basicos, esses elementos séo
essenciais para qualquer projeto que envolva a area do Design Gréfico.

A seguir sera explicado um pouco sobre cada um deles, segundo Dondis (2003)

e Leborg (2006), os elementos visuais sao:
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a) Ponto
Na figura 4, o ponto segundo Dondis (2003) € a unidade visual mais simples e
irredutivelmente minima, o ponto € um componente de referéncia ou um indicador de

espacos.

Figura 4 - Pontos

Fonte: Dondis (2003).

Dondis (2003) fala que esses pontos em grandes numeros e justapostos, criam

a ilusdo de tom ou de cor, como apresentado na figura 5.

Figura 5 - Pontos justapostos

Fonte: Dondis (2003).

De acordo com Leborg (2006), o ponto ndo € algo tangivel, ndo é possivel ver,
nem sentir. E um lugar sem area, ele possui uma posicdo e pode ser definido por

coordenadas (figura 6).
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Figura 6 - Coordenadas de Pontos

Fonte: Leborg (2006).

b) Linha

Dondis (2003) diz que a linha € um conjunto de pontos, que quando estdo
proximos de si, se torna quase impossivel de identifica-los individualmente, como
apresentado na figura 7. Também podemos definir linha como um ponto em
movimento. Como diz Dondis (2003) “apesar de sua flexibilidade e liberdade, a linha
nao € vaga: é decisiva, tem proposito e direcdo, vai para algum lugar, faz algo de
definitivo”. A linha pode expressar uma grande variedade de estados de espiritos e

assumir diversas formas.

Figura 7 - Linhas
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Fonte: Dondis (2003).

Leborg (2006) acrescenta, que a linha pode ser compreendida como um numero
de pontos adjacentes uns aos outros, podendo ser infinita ou ter duas extremidades

(figura 8). A distancia mais curta entre dois pontos é considerada uma linha reta.
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Figura 8 - Linhas Leborg

Fonte: Leborg (2006).

c) Forma

Segundo Dondis (2003) as trés formas basicas existentes sdo: o quadrado, o
circulo e o triangulo equilatero, cada uma possui caracteristica especifica. Através
dessas formas podem ser criadas varias outras, ver figura 9.

Ao quadrado se associam: enfado, honestidade, retiddo e esmero; ao triangulo:

acao, conflito, tensao; ao circulo: infinitude, calidez, protecéo.

Figura 9 - Formas

Fonte: Dondis (2003).

Na figura 10 uma representacdo de como as formas podem ser combinadas e

formar infinitas variacdes de formas.
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Figura 10 - Formas

Fonte: Dondis (2003).

Na figura 11 Leborg (2006) separa as formas em trés grupos, as formas
geométricas que sdo formas basicas, as formas organicas que séo criadas baseadas

em formas organicas e as formas aleatérias que tém intervencdo humana.

Figura 11 - Formas para Leborg
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Fonte: Leborg (2006).

d) Diregao

De acordo com Dondis (2003) todas as formas basicas possuem direcdes
visuais consideraveis e significativas: o quadrado, a horizontal e vertical; o triangulo,
a diagonal; o circulo, a curva. Estas direcdes possuem significados especificos: a

referéncia horizontal-vertical conduz ao bem-estar, maneabilidade e equilibrio; a
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direcéo diagonal tem referéncia direta com a estabilidade; as curvas sdo associadas

a abrangéncia, a repeticao e a calidez, ver figura 12.

Figura 12 - Direcdo
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Fonte: Dondis (2003).
e) Tom

Segundo Dondis (2003, p. 61) tom € a “intensidade da obscuridade ou claridade
de qualquer coisa vista.” Os tons séo percebidos gracas a auséncia ou presenca de
luz. Dondis (2003) fala que entre a luz e a obscuridade na natureza existem centenas
de gradacdes tonais especificas, porém nas artes graficas e na fotografia essas
gradacodes sao muito limitadas. De acordo com Dondis (2003, p. 61), “Entre o pigmento
branco e o preto, a escala tonal mais comumente usada tem cerca de treze
gradacoes”, ver figura 13.

Figura 13 - Tom

FIGURA 3.26

FIGURA 3.27

Fonte: Dondis (2003).
f) Cor

De acordo com Heller (2013) a cor (figura 14) é mais do que um acontecimento

otico, vai além de um instrumento técnico. Os tedricos separam as cores em cores
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primarias, secundarias, mistas e subordinadas. E elas sdo primarias (vermelho,

amarelo, azul), secundarias (verde, laranja, violeta), mistas (rosa, cinza marrom).

De acordo com Dondis (2003 p. 65-66).

Em sua formulacdo mais simples, a estrutura da cor pode ser encontrada
através do circulo cromético. As cores primarias (amarelo, vermelho e azul),
e as cores secundarias (laranja, verde e violeta) aparecem invariavelmente
nesse diagrama. Também sdo comuns que nele se incluam as misturas
adicionais de pelo menos doze matizes. A partir do simples diagrama do
circulo cromético (imagem abaixo), é possivel obter variagcdes de matizes.

Figura 14 - Cor

AMARELO

AMARELO-ESVERDEADO ‘ . AMARELO-ALARANJADO
VERDE . . LARANJA
VERDE-AZULADO ' . LARANJA-AVERMELHADO
AZUL . . VERMELHO
AZUL-ARROXEADO ‘ . VERMELHO-ARROXEADO
@

ROXO

Fonte: Dondis (2003).

Barros (2011 p.15) apresenta a cor como:

A cor € um fendmeno fascinante. Sua presenca no mundo visivel exerce
incontestavel atragdo sobre nds, despertando sensacgles, interesse e
deslumbramento. Todos aqueles que trabalham com imagem, criacdo de
cenarios e comunicacdo visual sabem disso. A cor representa uma
ferramenta poderosa para a transmisséo e ideias, atmosferas e emocoes, e
pode captar a atencéo do publico de forma forte e direta, sutil ou progressiva

..

Além disso Barros (2011) acrescenta que a cor pode ser um objeto de pesquisa

em todas as areas de estudo, assumindo, por um lado, uma conotagcao técnica,

associada a fisica optica e a quimica dos pigmentos, e, por outro, o carater subjetivo

da percepcao fisiolégica e psicoldgica.

Na figura de numero 15, serd mostrado o circulo cromético onde Itten identificou

na composicao da cor por pigmento sete contrastes basicos que estado presentes no

circulo.
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Na primeira imagem da figura 15 o triangulo central é ocupado pelas trés cores
primarias: Amarelo, Vermelho Magenta e Azul Ciano. Da mistura destas obtém-se
todas as restantes cores. Na segunda imagem da figura 15 as trés cores secundarias:
Verde (Amarelo + Azul); Laranja (Amarelo + Vermelho Magenta); Violeta (Azul +

Vermelho Magenta).

Figura 15 - Circulo cromatico de Itten

|- “

Fonte: Barros (2011).

Segundo Wheller (2008, p. 118) “A cor € usada para evocar emogao, expressar
personalidade e estimular associagdes.” A cor possui uma grande forca ela pode ser
usada com bastante proveito para expressar e intensificar a informacéo visual. A cor

€ muito importante para a construcdo de uma identidade visual.

g) Textura

Dondis (2003) descreve a textura como um sucessor do tato, mas pode-se
caracterizar e reconhecer uma textura tanto como atraves da visdo como do tato. Por
exemplo, uma textura falsa € somente algo 6tico, ndo algo tateavel. Esse tipo de
textura esta presente em muitos materiais, impressos, pinturas, plastico e em outra
gama de coisas.

Segundo Leborg (2006) uma textura (figura 16) pode ser sentida ou vista, pode
ser construida por linhas ou por objetos. A textura esta em varios lugares, em materiais

e pode ser criada através de aplicacoes.



29

Figura 16 - Textura
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Fonte: Leborg (2006).

h) Dimensao

De acordo com Dondis (2003) a dimenséao existe no mundo real e nos
conseguimos vé-la e senti-la, tudo isso depende da iluséo.

Leborg (2006) acredita que tudo que existe possui trés dimensdes, que
sao: altura, largura e profundidade (figura 17). Os objetos em geral podem ter

inUmeras dimensdes, porém ndo podemos percebé-las.

Figura 17 - Dimenséao para Leborg

Fonte: Leborg (2006).



30

i) Movimento

Dondis (2003) afirma que do mesmo modo que a dimens&do, 0 movimento
também esta mais implicito do que explicito, e € uma das for¢cas visuais mais
dominantes da experiéncia humana. Dondis comenta (2003 p. 81) “O olho explora
continuamente o meio ambiente, em busca de métodos de absorcéo das informacgdes
visuais”, verificar figura 18.

Figura 18 - Movimento
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Fonte: Dondis (2003).

Todos esses elementos sdo importantes para contribuir na construcdo de uma
identidade visual.

2.2 MARCA

Marca ou imagem corporativa como também é conhecida, é a forma que uma
empresa, pessoa ou produto tem para se comunicar com o publico e de ser notada no
mercado de trabalho. A marca ndo é somente um simbolo com uma tipografia, ndo é
simplesmente algo visual, a marca é tudo aquilo que diferencia e identifica algo, seja
empresa, pessoa ou produto. Como diz Wheeler (2008, p.12), “A marca € a promessa,
a grande ideia e as expectativas que residem na mente de cada consumidor a respeito
de um produto, de um servigo ou de uma empresa’, ou seja, a marca tem como fungao
se comunicar com o0s consumidores, passando a eles uma sensacédo de confianca
com a empresa ou pessoa.

A marca é necessaria para qualquer empresa, seja ela uma grande ou uma

pequena empresa, Wheeler (2008, p. 18) comenta que, desde quando acordamos até
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a hora em que vamos dormir somos expostos a seis mil mensagens de marketing, ou
seja, estamos rodeados de marcas em todas as nossas a¢fes no dia a dia, ao abrir
o armario de remeédios, ir ao banheiro, olhar o que temos na geladeira, até quando
verificamos a correspondéncia, estamos rodeados de marcas que sao familiares no
nosso cotidiano e fazem parte de nossas vidas.

Segundo Lander (2008, apud WHELLER, 2008, p.12), “Os produtos séo criados
na fabrica. As marcas séo criadas na mente”, por esse motivo temos que criar marcas
gue sejam reconhecidas e que fiqguem de alguma maneira marcadas para sempre na
mente do consumidor.

Outro ponto que é muito importante de uma empresa é conhecer o seu cliente,
definir qual seré o publico que deseja atender/atrair, saber do que ele gosta, quais sao
suas necessidades, seus interesses e conhecer também o mercado no qual ele esta
inserido. A marca deve passar a realidade da empresa para os clientes, para que 0s
usuarios escolham a marca por se identificarem com a identidade dela, com o que ela
transmite, ndo deve jamais mostrar algo que ndo é ou que nao faz, Strunck (2007),
afirma que é de fundamental importadncia que a primeira imagem, a primeira
impressao, seja adequadamente trabalhada para que comunique exatamente o que
deve comunicar, fixando-se em nossas mentes de uma forma positiva e consistente.

Strunck (2007, p. 23-24) ainda destaca em seu livro que as marcas podem
classificar-se de acordo com sua apresentacao (tangivel) em:

- Figurativas, uma combinacdo de figuras, simbolos e sinais gréficos, a
particularizacdo da escrita de um nome, logotipo. A figura 19 apresenta exemplos de

marcas figurativas.

Figura 19 - Marcas Figurativas

®

(-p-;\

]

Fonte: https://123marcas.com.br/2017/04/20/tudo-sobre-marcas-nominativas-marcas-figurativas-
marcas-mistas-marcas-tridimensional/ (2019).
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- Nominativas, uma combinacéo de letras e nUmeros que possa ser lida, ou seja, um

nome. A figura 20 apresenta exemplos de marcas nominativas.

Figura 20 - Marcas Nominativas

Calvin Klein

MANGO
Z ARA

BOSS Rershka
PULL&BEAR

Fonte: http://lofac.com.mx/marcas-nominativas-y-mixtas-cuando-declararlas-en-mis-operaciones/
(2019)

- Mistas, uma combinacdo das marcas nominativas e figurativas (logotipo e

simbolo). A figura 21 apresenta exemplos de marcas mistas.

Figura 21 - Marcas Mistas

PETROBRAS

Fonte: https://123marcas.com.br/2017/04/20/tudo-sobre-marcas-nominativas-marcas-figurativas-
marcas-mistas-marcas-tridimensional/ (2017)

7

De modo geral, conclui-se que marca é a unido de atributos tangiveis e
intangiveis de algum produto, servico ou empresa.
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2.2.1 Identidade Visual

Para que uma marca funcione adequadamente e profissionalmente ela precisa
ter a sua proépria identidade, baseada em um design que seja Unico, por iSSO as
empresas ou pessoas que querem ser reconhecidas no mercado de trabalho devem
ter uma identidade visual adequada para que sua marca seja exposta de maneira
profissional. Como diz Strunck (2007, p. 67), “Hoje, se uma empresa nao tem uma boa
imagem, ndo causa boa impressao a primeira vista e isso ir4 certamente refletir-se em
sua receita”, Pedn (2003) comenta sobre a manifestacdo da identidade que pode
tanto ser mais fraca ou mais forte, ela diz também que qualquer coisa que possa ser
identificada visualmente possui uma identidade visual (identificacdo = reconhecimento
de identidade), Pedn (2003, p.11) afirma que,

Com uma identidade mais fraca, o objeto é pouco notado por seu aspecto
visual, ou entéo ele € tdo corriqueiro que ndo memorizamos esta identidade
e nos esquecemos dela. Ja uma identidade visual mais forte leva nossa
atencg&o ao objeto e, principalmente, faz com que nos lembremos dele quando
0 virmos de novo — ou seja, da maior preghancia ao objeto.

Através disso, nenhuma empresa, comércio, produto ou pessoa deve descartar
a possibilidade de ter uma identidade visual, ela deve se destacar em meio a tantas
marcas que sao criadas a cada dia que se passa. A identidade quando criada, tem
como proposito passar o significado da marca, definir as agdes, objetivos, sentidos e
conceitos.

Segundo Vasquez (2007) a identidade visual deve reunir alguns principios para
cumprir com seus propositos. Ela tem que ser:

a) Unica e intransferivel. Toda identidade pertence a uma marca especifica.
N&o existem duas marcas com a mesma identidade. um produto pode ser copiado,
mas é muito dificil copiar sua identidade.

b) Atemporal e constante. A identidade ndo tem tempo nem limite de validade.
No entanto, ela deve ser constante no tempo. Marlboro sempre representou
individualidade, forca e masculinidade por meio do personagem do caubdi.

c) Consistente e coerente. A identidade deve ser sélida em seus elementos
constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir correlacdo entre eles, sendo

congruentes e compativeis entre si.
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d) Objetiva e adaptavel. A identidade deve ser direta em seus propositos e sua
comunicacao adaptada de acordo com o seu publico alvo.

Para acertar na criagdo de uma identidade visual, segundo Pedn (2003, p.27)
deve-se levar esses cinco elementos em consideracao: logotipo, o simbolo e a marca,
que sdo os primeiros elementos. E os secundarios séo, cores institucionais e o

alfabeto institucional.

2.2.1.1 Logotipo

O Logotipo também pode ser chamado de “logo”, que é a sua forma simplificada
de ser nomeado, € constituido apenas por letras e é caracterizado como marca
nominativa, desde que sua leitura seja facil de ser entendida.

Segundo Strunck (2007), logotipo “E a particularizagdo da escrita de um nome.
Sempre que vemos um nome representado por um mesmo tipo de letra
(especialmente criado, ou ndo), isso € um logotipo. Toda marca tem sempre um
logotipo. Um logotipo sempre tem letras”.

Escolher que uma marca se identifique somente por logotipo, € ter uma maior
garantia que a marca seja compreendida de maneira correta, apenas com letras, sem
nenhuma forma a mais de comunicac¢do. O logotipo tem como caracteristica a

legibilidade e tem a func&o de comunicar valores apenas por letras.

Figura 22 - Exemplo de logotipo

Google

Fonte: https://blog.wedologos.com.br/design-grafico/logo/logotipos-famosos/

Pedn (2003) comenta que, “O objetivo de um logotipo € o de que ele possa ser
efetivamente lido, representando os fonemas pelos quais a instituicdo € referida.”.

Peon (2003, p. 33 e 34) acrescenta ainda que,
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Um logotipo sem legibilidade deixa de ser um logotipo para transforma-se em
algo que se assemelharia mais a um simbolo — mas que, normalmente, ndo
funciona como tal, porque ndo possui a sintese necessaria para ser
apreendido rapidamente, como devem ser os simbolos.

O Logotipo pode ser classificado conforme a utilizacdo de sua familia de
caracteres, sendo assim, Péon os separa em:

a) Baseados numa familia existente: “O que da identidade ao logotipo é a

posicdo dos caracteres ou a propria singularidade da familia escolhida”
(PEON, 2003, p. 34).

b) Formados por familias modificadas: E contido por caracteres
personalizadas para darem uma maior singularidade ao logotipo, ou através
da composicdo dos caracteres, que pode ser através do posicionamento,
alinhamento vertical dos caracteres ou espacamento entre eles.

C) Formados por tipos desenhados especialmente para este uso: Neste
caso, a singularizacdo € maior — mas é preciso bastante cuidado no projeto,
para que a originalidade do desenho n&o impeg¢a o reconhecimento dos
caracteres, ou seja, ndo se deve de jeito nenhum prejudicar ou impossibilitar
a legibilidade requerida.

Segundo Wheller (2008, p. 64), “Os melhores logotipos impregnam uma
palavra legivel (ou palavras) com as caracteristicas destintas de uma fonte
tipografica e podem integrar elementos abstratos ou pictéricos”. Wheller (2008)
comenta sobre o logotipo utilizado na marca “Dell”, onde o “E” € inclinado e

diferenciado, isso fortalece o nome da empresa, que tem uma silaba Unica.

Figura 23 - Logotipo DELL

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/05/dell-easy-as-dell.html
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2.2.1.2 Simbolo

Segundo Strunck (2007), simbolo “E um sinal grafico que, com o uso, passa a
identificar um nome, ideia, produto ou servi¢go”. Nao sdo todas as marcas que tem um
simbolo para ser identificada, Strunck (2007) acrescenta ainda que, “Qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o0 entender como
a representacao de alguma coisa além dele mesmo.”

Wolf (2011, p.105) acrescenta,

Em muitas culturas, por exemplo, uma simples ilustracdo de um coragéo,
principalmente em vermelho, simboliza afeto e amor. O simbolo no
representa literalmente o amor, de fato nem sequer é um coragéo real. Mas,
como seu significado é compreendido universalmente, serve como elemento
de comunicagéo.

O simbolo para ter o seu significado real deve ser algo facil de se lembrar, facil
de se identificar, e associado a instituicdo, por isso nunca se deve pOr muita
informagao e nunca fazer uso excessivo de elementos.

Segundo Péon (2003), simbolo é classificado em quatro grupos: os tipograficos,
os figurativos, os ideogramas e os abstratos.

O simbolo tipogréafico segundo Péon (2003, p. 31), “é¢ aquele que deriva da

inicial ou das iniciais do nome da instituicdo que esta sendo representada”.

Figura 24 - Simbolo Tipografico

Fonte: Facebook (2019).

O simbolo figurativo, segundo Péon (2003, p. 31), “sdo simbolos baseados em
desenhos que, por mais trabalhados que sejam, deixam explicito 0 que esta sendo

retratado — seja o tipo de produto que a empresa oferece ou o servi¢go que presta.”
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Figura 25 - Simbolo Figurativo

-® ® N

& Apple
® Apple

Fonte: Apple (2019).

O ideograma, segundo Péon (2003, p. 32) “é um tipo de simbolo que
representa uma ideia veiculada através de uma figura estilizada de um objeto que
possui aquela propriedade.”, o ideograma €& um desenho que transmite a ideia
desejada, mesmo ndo tendo nada a ver com a aparéncia do produto ou com o servico
prestado.

Figura 26 - Ideograma

Fonte: Mundo das marcas (2019).

O simbolo abstrato, segundo Péon (2003, p. 32-33), “é aquele que nao objetiva
qualquer representacéao figurativa.”. Este simbolo exige mais empenho para mostrar
seu posicionamento, e muitas vezes, apenas uma parte do seu publico alvo, que

possui repertdrio visual e cultural o reconhece.
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Figura 27 - Simbolo Abstrato

Fonte: Mundo das marcas (2019).

2.2.1.3 Cores Institucionais

A cor € um fenbmeno fascinante, a presenca dela no mundo nos desperta
sensacoes, interesses e deslumbramento. Segundo Barros (2011), “A cor representa
uma ferramenta poderosa para a transmissao de ideias, atmosferas e emocdes, e
pode captar a atengao do publico de forma forte e direta, sutil e progressiva.” Segundo
Strunck (2007),

As pessoas podem ndo saber descrever o logotipo ou o simbolo das marcas
mais conhecidas, mas certamente serdo capazes de dizer quais sédo suas
cores. Uma ou mais cores, que, sempre nos mesmos tons, sdo usadas nas
identidades visuais, sdo chamadas de cores padrdo. Na maioria das vezes
passam, com o0 uso, a ter mais reconhecimento do que o logotipo e o simbolo.

Bastos (2006, p. 02) fala que,

As cores influenciam o ser humano e seus efeitos, tanto de carater fisiolégico
como psicolégico, intervém em nossa vida, criando alegria ou tristeza,
exaltacdo ou depresséo, atividade ou passividade, calor ou frio, equilibrio ou
desequilibrio, ordem ou desordem etc.”

A cor nos permite ter infinitas possibilidades de se trabalhar com ela como um
elemento criativo, segundo Barros (2011) “temos a liberdade de combinar os tons,
misturando os matizes e produzindo combinacbes atrativas, impactantes ou
tranquilizantes”. O uso da cor é muito importante em trabalhos graficos que tem como
objetivo comunicar algo. A cor tem uma capacidade enorme de se comunicar, porém
devem ser bem estudadas e analisadas, pois as rea¢bes do homem perante elas
dependem de muitos fatores.

De acordo com Samara (2010, p.25),
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Considere cuidadosamente as propriedades espaciais da cor no que diz
respeito a hierarquia, quer visual ou tipografica. Claramente, elementos de
forma nas cores vermelha, laranja e amarelo provavelmente chamaréo a
atencdo de maneira facil, pois parecerd que eles estao indo em dire¢édo ao
observador.

E muito importante saber quais sdo as sensac¢des que cada cor transmite para

guem esta observando antes de poder utilizd-la em algo.

Figura 28 - Efeito das cores no cérebro
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Fonte: http://neuropsicopedagogianasaladeaula.blogspot.com/2012/05/efeito-das-cores-no-
cerebro.html (2019).

2.2.1.4 Alfabeto Institucional

A tipografia/alfabeto Institucional € mais uma parte importante para compor
a identidade visual, para Pereira (2004, p.4) “tipografia € o conjunto de caracteres —
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letras, algarismos e sinais, seu estilo, formato, tamanho e arranjo visual, que
constituem a composic¢ao dos textos, usada num projeto grafico.”

Strunck (2007) complementa falando que alfabeto “E aquele empregado
para escrever todas as informacdes complementares numa identidade visual. Numa
empresa, por exemplo, seria aquele usado para escrever 0s textos nos impressos
administrativos, folhetos, catalogos etc.”

Através das citacbes pode-se considerar entdo tipografia como um
elemento de escrita que serd utilizado para desenvolvimento de materiais que tem o
objetivo comunicar algo, transmitir informacdes.

Strunck (2007, p.80) divide as tipografias em cinco grandes grupos: serifa

triangular, serifa linear, serifa quadrada, sem serifa e decorativos.

Figura 29 - Tipografia

Serifa triangular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa linear

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Serifa quadrada

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Sem serifa

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Decorativos (ndo se incluem diretamente em nenhum destes grupos)
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz 0123456789
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

STRUNCK

Fonte: Strunck (2007).
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2.2.2 Mercado de Servico

2.2.2.1 Massoterapia

O mercado de servico em massoterapia e estética esta cada vez mais alta,
cada vez mais as pessoas procuram por esse servico, para tratar dores, relaxar, entre

outras funcdes que a massagem possibilita ao individuo. Segundo Silva (2014)

Varias pesquisas mundiais indicam que o Mercado no Brasil para
massagem estd aumentando. Por muito tempo, as pessoas se trataram
com o que hoje é chamado tratamentos complementares ou alternativos:
massagem, ervas haturais, aromas, cristais, energia, acupuntura etc.
Silva (2014) apresenta dados feitos em pesquisas, onde, 20% da populacao
mundial se trata com terapias holisticas e que a massagem é a maior destas terapias.
Fazendo uma projecdo deste indice de 20% sobre a populacdo brasileira (150
milhdes).
Segundo Chrono (2017)

A profisséo existe desde 1920 empiricamente. Em 1939, foi incorporada a
faculdade de outras disciplinas de salde. Existe lei para profissdo de
Massoterapia no Brasil desde 1942. A profisséo foi criada com o Decreto
Lei DL 8345 10/12/1945- (com a denominac¢ao de massagista); confirmada
em 05/10/1961 com lei n° 3968.

A massoterapia € uma area que ja existe ha anos e ainda estd muito presente
na vida das pessoas, servindo como uma grande contribuidora para as pessoas que
necessitam dela para o alivio de dores e demais fun¢des que a massagem tem.

Segundo Seubert e Veronese (2008, p. 1)

A massagem como recurso terapéutico vem sendo reconhecida como
uma das terapias mais eficazes para alivio de dores e prevencdo de
doengas. Tem como proposta de trabalho, dentro de uma viséo holistica,
tornar o individuo consciente do seu corpo, das suas tensfes, da sua
respiracéo e das suas cargas emocionais, bem como melhorar a nutricdo
dos tecidos pelo aumento da circulagdo sanguinea e linfatica além de
outros beneficios fisicos e emocionais.

De acordo com Seubert e Veronese (2008, p. 1,2), a terapia através da

massagem auxilia também no trabalho do psicoterapeuta, eliminando e amenizando
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diversos sintomas, ligados aos estados mentais, como, depressado, ansiedade,

angustia e a ins6nia, por exemplo.

De forma especifica a massagem para Seubert e Veronese (2008, p. 3):

1)

melhora da imunidade: a estimulacéo da pele produz ativacéo dos
linfécitos T no organismo segundo MONTAGU (1998, p.195)

2) tem efeito calmante: de acordo com o mesmo autor, MONTAGU

3)

4)

5)

(1998, p.382) o toque terapéutico diminui a ansiedade aguda em
pacientes hospitalizados em procedimentos pds-cirdrgicos; e PISANI
(1985 p.110) faz referéncia de que quando se atua sobre o sistema
nervoso autbnomo, acalmam-se as emocdes.

reabsorve edemas: segundo LEDUC (2000, p.2) facilita a circulagcéo
de retorno onde estd se encontrar lenta ou estagnada e ainda
segundo JACQUEMAY (2000, p.21) reabsorve diversas toxinas e
reativa a circulacédo de proteinas do meio intersticial.

reduz a estafa: de acordo com DOUGANS (2001, p. 41) ajuda a
aliviar os efeitos do estresse como a hipertensao, Ulceras, indigestao,
doencas infecciosas, distlrbios gastrointestinais, insdnia, dores de
cabeca, ansiedade e depressao.

libera endorfinas (proteinas com propriedade analgésica): ainda
conforme 0 mesmo autor, DOUGANS (2001 p. 44), o toque estimula
o cérebro a producao de endorfinas pela glandula pituitaria.

A massagem como apresentado anteriormente traz uma série de beneficios

para a saude humana.

Para Cassar (2001), A pratica da massagem vem desde 0s tempos pre-

histdéricos, com origens na india, China, Japao, Grécia e Roma. A massagem tem sido

mencionada na literatura desde tempos remotos, sendo a referéncia mais antiga a que

aparece no Nei Ching, um texto médico chinés escrito num periodo anterior a 1500

a.C. Cassar (2001) afirma que massagem vem do termo grego masso, que significa

“amassar”. A massagem relaxa e traz muitos beneficios para a saude humana, a maior

parte dos movimentos de massagem tem como efeitos terapéuticos adicionais o alivio

da tensdo muscular, a melhora do fluxo sanguineo, e um aumento na excitacao

neuroldgica.
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A massagem tem alguns aspectos que sao de fundamental importancia para a
qualidade de vida das pessoas, a massagem e o toque séo utilizados para o alivio da
dor e desconforto.

Harrinson e Cotanch (1987) mencionam que a massagem aplicada como
recurso terapéutico é altamente eficaz no controle da dor e reducéo da ansiedade em
pacientes pos-operados. A massagem além de controlar a dor, traz uma sensacao de
bem-estar e de qualidade de vida, fazendo com que o humor e o estado de espirito
do individuo que recebe a massagem mudem de alguma forma.

Na abordagem dos aspectos sociais, a massagem faz com que o paciente
retorne ao estilo de vida que estava incluso antes de comecar a sentir a dor. Além
disso, o individuo ndo s6 retorna ao seu antigo modo de vida como o faz de modo
mais aprofundado, com maior estimulo e empenho, ja que se sente renovado e capaz
de produzir cada vez mais e melhor.

O Jornal Internacional de Neurociéncia (SPINKS E MOORE, 2002), editou
estudos onde trabalhadores receberam massagem por quinze minutos durante uma
semana e demonstraram ndo s6 uma alta no relaxamento como na velocidade e
acuidade em suas funcdes cerebrais, comparados aos colegas que ndo haviam
recebido a massagem.

A massoterapia no geral é isso, € um mercado gue cresce cada vez mais, é um
Servico que as pessoas procuram muito, confiam e preferem por ser um tratamento
natural, que ndo precisa de remédios para a cura das dores e sintomas, além de trazer

uma série de beneficios para a saude.

2.2.2.2 Estética

Cada dia que se passa as pessoas se preocupam mais com a beleza e a saude,
fazendo com que a procura por profissionais da estética aumente e que a profissao

seja valorizada e reconhecida. DINO (2018) fala que,

Hoje em dia, as pessoas estdo cada vez mais interessadas em se cuidar,
manter a aparéncia sempre bem arrumada e também estdo mais
interessadas em cuidar da sua salde. Por esse grande interesse por parte
dos consumidores, a quantidade de clinicas de estética aumentou no
Brasil, assim como a quantidade de tratamentos disponiveis para varios
casos.
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DINO (2018) também fala sobre um levantamento realizado pela Associacéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético junto com o
Instituto FDB Pesquisa, que o Brasil € o terceiro pais que tem o maior mercado
consumidor em relac&o a produtos e equipamentos de beleza e estética.

Segundo Schmitz, Laurentino e Machado (2010, p. 2),

A estética estuda racionalmente o belo e o sentimento que desperta nos
individuos. Desta forma surge o uso da estética como sinbnimo de beleza.
E desde a antiguidade até os dias atuais o sentido desta palavra vem
tornando-se cada vez mais claro entre as pessoas, estética e beleza estao
sempre ligadas.

A estética como apresentado esté relacionada ao belo, a beleza, que € algo
muito procurado pelas pessoas atualmente, a grande maioria dessas pessoas nao se
sentem bem com o corpo e aparéncia, muitas dessas pessoas procuram a area da
estética para se sentirem mais animadas e de bem com a aparéncia e estdo sempre
que possivel se atualizando com as novas tendéncias do mercado da estética, porém,
segundo dados do SEBRAE (2015) também existem as pessoas que ndo procuram a
estética apenas para se sentirem bonitas, mas para ter um momento de satisfacao e
prazer, por isso os profissionais dessa area devem passar um sensacao de confianca
para os clientes, seja na hora da divulgacdo dos servicos e até mesmo ter um
ambiente aconchegante e um atendimento excelente durante o servigo oferecido ao

cliente.
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3 SOBRE A PROFISSIONAL

A Bruna Prim trabalha na area da massoterapia e estética ha 10 anos. A
profissional comegou a se interessar por essa area quando estava no ensino medio
onde teve uma feira de ciéncia na escola que estudava, cada grupo deveria escolher
uma area e o grupo em gue estava inserida escolheu a medicina alternativa para a
realizacdo da feira. Ela comecou a pesquisar sobre essa area e se apaixonou, assim
que se formou no terceiro ano do ensino médio foi em busca do curso (massoterapia
e estética), fez a inscricdo e comecgou a cursar, o curso foi técnico e teve duracdo de
dois anos e meio. Depois de formada a massoterapeuta e esteticista comecou a
trabalhar no Aguas Mornas Palace Hotel, localizado em Aguas Mornas (cidade onde
reside e trabalha) trabalhou no hotel durante 3 anos e meio, assim que saiu do hotel
abriu sala na sua casa e néo trabalhou em mais nenhum lugar, a profissional continua
trabalhando na sua propria residéncia até hoje, porém sonha em abrir algo maior em
outro lugar.

Depois de seis anos ela comecgou a se especializar e fazer alguns cursos, entre
eles: design de sobrancelha, micropigmentacdo, alongamento de cilios, curso
especializado em Dreno Detox Power (curso que trabalha com todo o corpo, € uma
massagem feita toda manualmente, sem aparelhos, para reducdo de gorduras). E
nesse ano de 2019 a Bruna fez um curso de radiestesia, que trabalha com os pontos
de chacras do corpo, que sdo os pontos de energia vital, e junto com esse curso ela
fez um curso béasico de floral. A Massoterapeuta e esteticista esta sempre em busca

de novos cursos para se especializar e trazer o melhor para suas clientes.

3.1 SOBRE AGUAS MORNAS

A profissional Bruna Prim exerce a sua profissdo como Massoterapeuta e
Esteticista na cidade de Aguas Mornas, o municipio se localiza na regido da Grande
Florianopolis, a 36 km da capital catarinense. A cidade de Aguas Mornas possui
aproximadamente 5.500 habitantes. Segundo informacdes do site da prefeitura de
Aguas Mornas, cerca de 69% da populac&o habita na zona rural e nas zonas urbanas,
cerca de 31%. Aguas Mornas tem esse nome porque provém das fontes termais

existentes no Municipio.
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Figura 30 - Localizacdo de Aguas Mornas
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Fonte: http://www.aguasmornas.sc.gov.br/ (2019).

No inicio do século XIX alemées vieram de Renania e Westfalia, regido do
Hunsriick, na Alemanha, morar e tentar uma vida melhor em Aguas Mornas, por esse
motivo surgiu na cidade a cultura alemd, desde XIX até hoje, atualmente, a cultura
alema ainda representa a maioria da populacdo de aproximadamente 5.500

habitantes.
3.2 MISSAO, VISAO E VALORES

Juntamente com a profissional foram criadas a missao, visdo e valores. A
missao da Bruna é “Proporcionar bem-estar na vida das pessoas.”

A visdo é “Oferecer servicos de qualidade se destacando na éarea da
massoterapia e estética e superando as expectativas relacionadas aos cuidados do
corpo e bem-estar.”

E os valores da Massoterapeuta e Esteticista sao: Diferencial, qualidade nos
tratamentos, transparéncia nos resultados, exceléncia no atendimento,

responsabilidade, comprometimento, ambiente acolhedor.
3.3 SERVICOS OFERECIDOS E DIFERENCIAL

A profissional oferece uma variedade de servigcos de massagem e estética para

suas clientes. Na area da massoterapia oferece: Massagem terapéutica e relaxante,
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Massagem estética e modeladora, Dreno Detox Power, Drenagem normal pdés
cirdrgicos e Terapia das pedras quentes.

Na area da estética ela oferece: Micropigmentacdo, sobrancelha fio a fio,
Shadow (mistura do classico fio a fio com esfumado no final da sobrancelha) e ombré
(as sobrancelhas ficam mais claras no inicio e no fim), design de sobrancelha (com
henna e sem henna) e alongamento de cilios.

O diferencial que a Massoterapeuta e Esteticista possui € ap0s cada massagem
realizar alongamentos com suas clientes, a Bruna também oferece massagens para
face e couro cabeludo. N&o séo todas as massoterapeutas que oferecem esse tipo de

servigo para os clientes.
3.4 PUBLICO

A Massoterapeuta e Esteticista tem clientes de Aguas Mornas, Santo Amaro da
Imperatriz (cidade vizinha de onde trabalha) e clientes que residem em Sambaqui,
bairro localizado em Floriandpolis/SC.

Esses clientes sdo mulheres com idade entre 25 a 40 anos. Elas chegaram até
a Bruna através da propaganda boca-a-boca, ou seja, outras clientes que ja fizeram
alguns dos servicos oferecidos pela Massoterapeuta e Esteticista divulgaram por ter

gostado e assim foram atraindo mais clientes para a profissional.
3.5 PONTOS DE CONTATO

Os pontos de contatos da Bruna Prim sédo: Facebook, Instagram e boca a boca.
E importante possuir mais pontos de contato pois assim é possivel se comunicar muito
mais com os clientes, passando assim uma sensacao de confianga para que se sintam

seguros com o0s servigos prestados pela profissional.
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Figura 31 - Ponto de contato 1 (Facebook)

Fonte: Bruna Prim (2019).

Esta € a forma que a massoterapeuta e esteticista faz a divulgacdo do seu
servigo, sem uma organizacao adequada e sem passar uma imagem profissional nas

suas redes sociais.

Figura 32 - Ponto de contato 2 (Instagram)

Fonte: Instagram (2019).
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Como pode ser observado, € visivel que falta uma organizacdo, um padréo a
ser seguido para que ela possa ser vista como uma profissional.

A profissional Bruna deveria dar mais destaque para o seu servico, comec¢ando
primeiro pela separacao das redes sociais, separando o pessoal do profissional, este
€ 0 primeiro ponto, 0 segundo seria organizar por servicos, exemplo: primeiro divulgar
0S servicos na area da estética e em seguida divulgar os servicos na area da
massoterapia, para ter mais harmonia e passar uma imagem profissional para quem
esta visualizando as redes sociais da Massoterapeuta e Esteticista, passando uma

sensacao de confianga para quem procura esse tipo de servico.
3.6 CONCORRENTES E ANALISE SWOT

Para esse topico sera feita a analise dos concorrentes e também a anélise
SWOT.

E importante conhecer os concorrentes pois através deles sdo geradas analises
para conhecer suas forcas e fraguesas, podendo entdo estimar as ac¢des futuras e
construir vantagens para poder concorrer e buscar ser diferente do concorrente
analisado.

A andlise SWOT foi realizada para ajudar na identificacao dos principais fatores
internos a serem trabalhados e dos pontos externos que demandam atencao.

Segundo CASAROTTO (2019)

Analise SWOT, ou FOFA, é uma ferramenta de planejamento estratégico
na gestao de projetos, usada para analisar cenarios e embasar a tomada
de decisbes. Ela costuma ser usada pelas empresas antes de
implementar algum projeto de impacto para o negécio.

Nesta analise existem quatro fatores, as forcas e fraquezas que se referem a
analise interna que sdo 0s pontos positivos e negativos da empresa e ambiente
externo que é analisado nas oportunidades e ameacas (analise de mercado,
concorrentes). A seguir sera apresentada a analise SWOT da Profissional Bruna e
logo apés a andlise dos pontos de contato dos concorrentes e analise SWOT de cada

um.


https://rockcontent.com/blog/gestao-de-projetos/
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Figura 33 - Analise SWOT Bruna
* FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Como pode ser observado a maior fraqueza e ameaca da Massoterapeuta e
Esteticista € ndo possuir uma marca e uma identidade visual e também nao fazer uma
divulgagédo adequada dos seus servi¢cos e nem interagir de forma profissional com os

clientes em suas redes sociais. Posteriormente sera feita a analise dos concorrentes.

Concorrente 1:

A primeira concorrente da Bruna Prim é a Kiane, ela trabalha apenas com a
area da estética, faz atendimentos em S&o José nas segundas, quartas e sextas-feiras
e em Aguas Mornas nas tercas e quintas-feiras, a profissional trabalha com a area da
estética desde 2009 (10 anos).

Os servicos oferecidos por ela sdo: massagens relaxantes, massagens
estéticas modeladoras e redutoras de medidas, power bumbum, limpeza de pele e

maguiagens para eventos.
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Figura 34 - Concorrente 1
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Fonte: Instagram (2019).

A Kiane ndo possui uma logomarca, e o ponto de contato dela é o Instagram.
Os posts de divulgacéo no instagram séo todos com fundo branco, sempre utilizando

as mesmas linhas e cores.

Figura 35 - Perfil Concorrente 1.
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Fonte: Instagram (2019).

A tipografia utilizada nas redes sociais da profissional é de fonte cursiva, as

imagens que ela utiliza ndo possuem uma iluminacao boa e ndo seguem um padrao
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estético adequado, algumas imagens utilizadas ndo sdo de autoria propria da

Esteticista.

Figura 36 - Analise SWOT (concorrente 1)
* FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na anailise SWOT pode ser notado que a Kiane faz uma boa divulgacdo na
rede social (instagram) dos servi¢cos oferecidos, ela ndo mistura o profissional e o
pessoal, porém nao possui uma identidade visual adequada e o ponto de contato ndo

tem uma unidade.

Concorrente 2:

A segunda concorrente da Bruna Prim é a Franciane. Ela trabalha com a area
da estética facial e corporal, trabalha em Santo Amaro da Imperatriz, cidade vizinha

de Aguas Mornas (cidade onde Bruna trabalha e reside).
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Figura 37 - Concorrente 2
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Fonte: Instagram (2019).

Os servicos que a Franciane oferece sdo: Limpeza de pele, Massagem
relaxante, Revitalizacdo facial, Argiloterapia corporal, Corrente russa, Termoterapia
(com manta térmica), Ultrassom estética, Endermoterapia e Camuflagem de Estrias e
cicatrizes.

A esteticista possui uma logomarca cujo 0os elementos sédo um corpo e uma flor

de I6tus. Todos os posts dela no instagram possuem um padrao de cores e tipografia.

Figura 38 - Perfil Concorrente 2
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Instagram (2019).
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ApoOs analise do ponto de contato da concorrente Franciane, foi realizada a
analise SWOT.

Figura 39 - Analise SWOT concorrente 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Franciane faz uma boa divulgacdo dos seus servigcos e possui uma boa
interacdo com os clientes, a rede social utilizada para divulgacdo (instagram) é
organizada e segue um padrédo estético, porém algumas imagens utilizadas para a
divulgagdo sdo de terceiros e as fotos que sdo dos procedimentos feitos pela

profissional ndo possuem uma boa resolucao e iluminacéo.

Concorrente 3:

A terceira concorrente da Bruna é a Sempre Bella, ela trabalha com estética
facial, corporal e depilacdo, trabalha em Aguas Mornas, no centro da cidade. A

Sempre Bella ndo possui uma logomarca.
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Figura 40 - Concorrente 3
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Massagens Pés cirdrgico

8 PUBLICAGOES @ MARCADO

Fonte: Instagram (2019).

O ponto de contato utilizado por ela € o Instagram e 0 mesmo possui apenas

fotos de alguns procedimentos, ela ndo passa uma imagem agradavel e profissional

para os clientes.

Figura 41 - Perfil Concorrente 3
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Fonte: Instagram (2019).
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As informacfes sdo escassas e as imagens ndo possuem uma boa resolucéo
e iluminacdo algo que ndo é bom para a divulgacdo dos servicos oferecidos. A

profissional ndo possui uma marca e identidade visual.

Figura 42 - Analise SWOT concorrente 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A Estética Sempre Bella possui muitas fraguezas, ndo interage com os clientes
nas redes sociais, ndo faz uma divulgacdo adequada dos servi¢cos, possui poucos
pontos de contato e a assinatura utilizada pela profissional no instagram é confusa

(@esteticaa_sempre_bella).

Concorrente 4:

A quarta concorrente da Bruna é a Estética Ellegance, oferece servigcos apenas
na area da estética corporal e facial e a estética fica localizada em Santo Amaro da

Imperatriz.
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Figura 43 - Concorrente 4
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Fonte: Instagram (2019).

A imagem apresentada acima é do instagram da estética, porém as divulgacdes
sao feitas no instagram da proprietaria, algo ruim para a imagem da estética.

A Estética possui apenas logotipo com fonte cursiva e linhas finas, na cor
branca e com fundo vermelho e o ponto de contato é o Instagram.

Os servicos oferecidos pela Estética Ellegance sao: Power Bumbum,
Tratamento Detox, Depilacdo, Luz Pulsada, Peeling, Tratamento Gessado, Limpeza

de pele profunda, reducdo de manchas e melasma e tratamento para celulite.

Figura 44 - Perfil Concorrente 4
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Fonte: Instagram (2019).
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A Ellegance faz uma boa divulgacdo dos seus servicos, interage com o0s
clientes e faz promoc¢des de vez enquando, porém nao segue um padrao estético
adequado para divulgacéo, as imagens utilizadas ndo possuem boa resolucédo e as

pecas graficas ndo possuem um padréo.

Figura 45 - Analise SWOT concorrente 4
* FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A andlise SWOT é muito util para fortalecer um negécio e fazé-lo crescer.
Analisar todos os concorrentes da Bruna é importante para que ela consiga se
destacar de varias maneiras no mercado de trabalho, para passar uma imagem
profissional e de confianca para os clientes/consumidores que procuram por esse tipo
de servico (Estética, Massoterapia e Micropigmentacao).
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4 CONCEITO

A Bruna trabalha com a area da Massoterapia e Estética, oferecendo saude,
bem-estar e qualidade de vida, sempre colocou suas clientes em primeiro lugar, com
bom atendimento e qualidade em todos os procedimentos. A Massoterapeuta e
Esteticista deseja manter uma conexdo com suas clientes transmitindo confianca e
qualidade.

Para chegar até esses conceitos (confianca e qualidade) foi realizada uma
conversa abertamente com a profissional, ou seja, ela poderia falar e responder
livremente sobre o que desejava transmitir e sobre elementos que gostaria que
estivessem presentes na logomarca.

Através dessa conversa as respostas obtidas foram que em questao de simbolo
ela gostaria que tivesse apenas algo que remetesse o nome dela (Bruna Prim), porém
a autora poderia criar algo além, uma das limitacbes em questéo de simbolo foi a ndo
utilizacao da flor de lI6tus e nem corpo humano de forma evidente na sua logomarca;
e para complementar o simbolo ela gostaria que tivesse junto 0s servigcos que a
mesma oferece (Massoterapia, Estética e Micropigmentacao). A profissional também
falou sobre cores onde mencionou: verde, azul, violeta, branco, preto e dourado (que
lembra a micropigmentacao, um dos servicos oferecido), porém a preferéncia € por
verde, azul e dourado, as cores que a cliente ndo gostaria que tivesse sao: amarelo,
laranja, vermelho e lilas.

Apbs conversa realizada com a Bruna e definicdo do conceito do projeto, foi
desenvolvido alguns painéis semanticos para auxiliar na fase de criacao.

O primeiro painel (figura 46) é sobre o perfil do publico, mulheres que exercem
varias funcdes no dia a dia, trabalham, cuidam da casa e dos filhos, se preocupam
com a saude, com o bem-estar, com a beleza e gostam de relaxar seja com uma
massagem ou fazendo a sobrancelha, coisas que elevam a autoestima dessas

mulheres depois de dias cansativos.
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Figura 46 - Painel Semantico do Publico alvo
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Fonte: Elaborada pela autora, 2019.

O segundo painel (figura 47) foi criado para ver quais 0os simbolos e tipografias
sdo mais usados pelas clinicas de massoterapia, estética e micropigmentacao, para
conseguir diferenciar o simbolo que sera criado para a profissional Bruna.

Pode-se observar que varios elementos nas marcas das clinicas de
massoterapia, estética e micropgmentacao se repetem, um exemplo, a flor de l6tus e
o corpo humano, praticamente todas as clinicas possuem esses elementos, por esse

motivo a profissional ndo quer eles presente na marca.

Figura 47 - Referéncias de simbolos j& existentes
()
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Na figura 48 foi gerada uma paleta de cores, a paleta foi criada através da
entrevista realizada com a profissional Bruna, onde ela mencionou: verde, azul,

violeta, branco, preto e dourado, porém a preferéncia é por verde, azul e dourado

Figura 48 - Paleta de cores

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Todos esses painéis foram realizados em parceria com a Massoterapeuta e

Esteticista.
4.1 GERA(;()ES DE ALTERNATIVAS

Apbs definicdo do conceito e criagdo dos painéis semanticos em parceria com
a profissional Bruna, iniciou-se as geracdes de alternativas para a marca da
Massoterapeuta e Esteticista, sempre tendo a preocupacédo de transmitir/traduzir os
conceitos: cliente em primeiro lugar, qualidade nos procedimentos, confianga, bem-
estar, qualidade de vida, massoterapia, estética e micropigmentacéo, levando em
consideracdo também os elementos que a profissional gostaria que estivessem
presentes na logomarca (B e P).

Primeiramente foram criados esbocos no papel com ideias que depois iriam ser
passadas para o digital. As alternativas foram criadas a partir dos painéis onde pode-
se perceber (figura 46) que formas organicas foi a que mais prevaleceu, sendo assim
as alternativas seguiram esse visual, a cliente também gostaria que tivesse as iniciais
do nome dela nas geracgdes (B e P), seguindo essas informacdes as alternativas foram

criadas.
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Figura 49 - Geracdes de alternativas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
Posteriormente esses esbocos foram passados para o digital para que assim
pudessem ser escolhidas as melhores ideias. Com as alternativas desenhadas no

computador consegue-se ter uma nogao de como ficaria caso alguma delas fossem a

escolhida, elas ficam melhor de visualizar.
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Figura 50 - Alternativas digitalizadas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
Na primeira fileira (figura 51) foram as primeiras ideias que vieram em mente,
algo que lembrasse apenas o B e o P, conforme solicitacdo da Bruna. As letras foram

testadas de maneiras diferentes, mudando o formato e a posigéo.

Figura 51 - Primeira Fileira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Na segunda fileira (figura 52) o B e o P foram testados com a letra mintscula e
em posicles diferentes, com linhas finas e algumas opcfes mais redondas, para

lembrar o feminino e as formas organicas que aparecem no painel semantico.

Figura 52 - Segunda Fileira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na terceira e quarta fileira (figuras 52 e 53) foram testados o B e o P de
maneiras e formas diferentes, tentando mudar o formato das letras, algo que fugisse

do convencional.
Figura 53 - Terceira Fileira
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Vale lembrar que uma das solicitacdes da profissional € a utilizacdo do B e P
na sua logomarca, por isso as alternativas geradas seguiram mais a questao dessas

letras.

Figura 54 - Quarta Fileira
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na quinta e ultima fileira (figura 55), comecaram a surgir outras formas, nas

primeiras figuras algo remetendo o cliente (que esta sempre em primeiro lugar para a
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profissional) e a representacdo de um coracdo que remete ao bem-estar, cuidado,
qualidade de vida... (algo que as pessoas procuram e a Bruna oferece) e nas ultimas

figuras a forma de uma borboleta que é considerada o simbolo da transformacéo, da

felicidade e da beleza.

Figura 55 - Quinta Fileira
o oo
e 2R N
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apbs esbocos serem passados para o digital as ideias foram analisadas para
assim entdo formar a melhor alternativa para o simbolo da profissional, sendo assim
foram separas algumas alternativas baseadas nos dados obtidos no conceito.

Nesta primeira alternativa (figura 56), o teste foi feito para que o B e o P fossem

iguais, gerando um simbolo s6 com as duas letras.

Figura 56 — Alternativa 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Ja na alternativa da figura 57 as letras foram invertidas em posic¢des diferentes,

apos simbolo analisado percebeu-se que as formas lembram uma pessoa/cliente.
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Figura 57 - Alternativa 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na figura 59 foi testado mais um formato, aplicando as inicias do nhome da
profissional e buscando formar um simbolo diferente das outras clinicas de estética,

massoterapia e micropigmentagao.

Figura 58 - Alternativa 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apos figura 58, foi gerado mais um simbolo (figura 59), utilizando o b e p em
locais, formas e posicfes diferentes, tentando formar algo que se encaixassem na

ideia que estava sendo formada nas figuras 56, 57 e 58.

Figura 59 - Alternativa 4
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Posteriormente os resultados anteriores foram modificados, formando assim
um simbolo, onde o0 mesmo possui uma leve representacdo de um coracdo e remete

levemente o cliente que estd sempre em primeiro lugar para a profissional.

Figura 60 - Alternativa 5

o

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Assim que as alternativas foram escolhidas, observou-se que algo poderia ser
melhorado. A partir das alternativas selecionadas e através do conceito gerado em
entrevista com a Massoterapeuta e Esteticista a alternativa final foi gerada (figura 61).

Figura 61 - Alternativa Final
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Apos alternativa gerada o simbolo foi enviado para a profissional para obter
aprovacdo da mesma. Segundo entrevista vide anexo B, referente a alternativa em
preto e branco (figura 61) a resposta da Bruna foi que os elementos mencionados
anteriormente que ela ndo gostaria que estivessem presentes (flor de 16tus e corpo
humano de forma evidente) néo séo identificados pela mesma; ela diz que a marca
ficou super criativa e diferente.

Sendo assim, apos aprovacéo foi enviado e explicado para a profissional cada
elemento que compde o simbolo (cliente, B e P, coracao).

Figura 62 - Explicacdo da Alternativa Final

O

>< : Cliente em primeiro lugar

: B - Inicial do nome da profissional (Bruna)

: P - Sobrenome da profissional (Prim)

: Coracdo = Bem-estar, saude,
qualidade de vida, cuidado,
amor pelo que faz.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Foi pensado em trazer algo que remetesse o cliente (figura 63) para a marca
da profissional pois ela estd sempre em busca de aperfeicoamento, sempre
procurando cursos para se especializar e trazendo novidades para as suas clientes.
A figura ndo representa um corpo humano, ela apenas lembra o cliente que esta

sempre em primeiro lugar para a profissional.
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Figura 63 - Representacéo Cliente

O

>< : Cliente em primeiro lugar

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As letras (figura 64) lembram o nome e o sobrenome da Massoterapeuta e

Esteticista, uma das solicitacdes da cliente sempre foi a utilizacdo do B e o P na marca.

Figura64 -Be P
: B - Inicial do nome da profissional (Bruna)

: P - Sobrenome da profissional (Prim)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O B e 0 P estdo em letra minuscula para poder formar o coracdo que também
esta presente no simbolo.
O coracéo (figura 65) representa o bem-estar, a saude, a qualidade de vida, o

cuidado e o amor que a Bruna tem pelo que faz e pela profissdo que exerce.

Figura 65 - Coracgao

: Coracdo = Bem-estar, saude,
qualidade de vida, cuidado,
amor pelo que faz.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Esses elementos foram essencias para criar o simbolo da profissional e esta

dentro do conceito gerado em entrevista com a mesma.
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4.1.1 Geracao de Tipografia

Apo6s definicdo do simbolo para a marca da profissional Bruna, iniciou-se as
geracbes de alternativas de tipografia, foram geradas sete tipografias. Essas
tipografias foram geradas tanto em minuscula, quanto maidscula e enviadas para a
profissional.

Foram escolhidas tipografias sem serifa para a geracao de alternativas pois o
simbolo ja se destaca bastante em questédo de formas, ter uma tipografia que chame
bastante atencéo n&o seria atraente para a marca da profissional.

Figura 66 - Geracao de Tipografia

BRUNA PRIM

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

Bruna Prim

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

BRUNA PRIM Bruna Prim

Massoterapia, Estética e

Micropigmentacdo Massoterapia, Estética e

Micropigmentag&o

BRUNA PRIM Bruna Prim

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

BRUNA PRIM Bruna Prim

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

BRUNA PRIM Bruna Prim

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacao

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacdo

BRUNA PRIM

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacdo

BRUNA PRIM

Massoterapia, Estética e
Micropigmentacéo

Bruna Prim
Massoterapia, Estética e
Micropigmentagdo
Bruna Prim

Massoterapia, Estética e
Micropigmentagdo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.



71

Foi escolhida pela profissional a tipografia Caviar Dreams que segundo ela, foi

a que mais chamou a atencao por ser mais arredondada e simples.

Figura 67 - Familia Tipografica Caviar Dreams

CAVIAR DREAMOS

slip into the greens and blues

le#$%"&*(){}?]
ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXY

I'm Only Visiting This Shore

I'll soon be leaving in the outbound tide

1234567890

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Fonte: Google, 2019.

De acordo com o conceito a tipografia Caviar Dreams escolhida pela
profissional no ponto de vista do Design Grafico esta adequada em questdo de formas
e linhas. A tipografia é sem serifa, que de acordo com Ambrose (2012, p.63) tem
design limpo e simples, como o simbolo ja se destaca bastante em questado da forma
mais arredonda a escolha por uma tipografia mais simples e limpa foi ideal, a escolha
dessa tipografia foi feita para que nédo tenha duas informacdes (simbolo e tipografia)
chamando muita atencédo na marca.

Apoés escolha da tipografia e aprovacdo do simbolo foi gerada entdo a
proporcao da marca e o tamanho da fonte (no tamanho real e no menor tamanho que
a mesma sera aplicada), foram utilizadas as ferramentas Kerning e Tracking para a
geracao da proporcéo e espacamento entre simbolo e letra, as geracdes dos devidos

tamanhos foram feitas através da malha construtiva.
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Figura 68 - Malha construtiva horizontal
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Nas figuras 68 e 69, o teste de proporcdo foi gerado no menor tamanho
impresso a ser aplicada (cartdo de visita), a proporcéo foi feita tanto na marca em

versao horizontal quanto vertical.

Figura 69 - Malha construtiva vertical

N0
N
d% ) %b
)

Bruna Prim
Estetica, Massoterapia ¢

Micropiamentacdao

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A fonte tem tamanho de 18 pt para Bruna Prim e 8,5 para Estética,
Massoterapia e Micropigmentacdo. Para que haja uma boa legibilidade e leitura das
informacdes foram aplicados o tracking de 172 entre os caracteres e kerning optico.

A proporcéo foi gerada também no menor tamanho no meio digital que a marca
sera aplicada (redes sociais). Nas redes sociais (Instagram e Facebook) para que a

marca possa ser melhor visualizada sera aplicado apenas simbolo.
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Figura 70 - Malha construtiva Instagram

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Para o Instagram o tamanho do simbolo € de 177 x 177 px (menor ponto de
contato), como apresentado na figura 71. Para o Facebook o simbolo terd tamanho
de 378 x 378 px (figura 71).

Figura 71 - Malha construtiva Facebook
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apos teste de reducéo aplicado no cartdo de visita e nas mideas socias, o teste

de proporcao foi feito para 0 maior tamanho em que a marca sera aplicada (fachada).

Figura 72 - Malha construtiva horizontal tamanho maior
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Bruna Prim
O
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Para a marca com tamanho de 124 x 124 cm, a fonte no nome Bruna Prim ficou
com 639,24 pt e Estética, Massoterapia e Micropigmentacdo em 301,86 pt. O tracking
e o0 kerning continuam com a mesmo resultado obtido na aplicagdo em menor tamanho

(cartdo de visita impresso).

Figura 73 - Malha construtiva vertical tamanho maior
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A
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Bruna Prim
Estetica, Massoterapia €

Micropiamentacé&o

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

4.1.2 Cores

Apos definicdo de simbolo e tipografia sera explicado um pouco sobre as cores
escolhidas para a utilizacdo na marca da Massoterapeuta e Esteticista. As cores
utilizadas foram o dourado e o azul escuro.

Segundo Serrano (2014) o dourado psicologicamente, é visto como a cor da
sabedoria interior, a qualidade, a riqueza e fisiologicamente, pode induzir grandes
sentimentos de felicidade e alegria. Serrano (2014) comenta que o azul escuro quando
usado juntamente com o dourado sugere honestidade, credibilidade e sucesso.
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As duas cores escolhidas para a logomarca da profissional se encaixam no

conceito.

Figura 74 - Cores escolhidas

Degradé:

C:30% C:22% C:18% C:13%
M: 54% M: 38% M: 32% M: 25%
Y: 89% Y: 80% Y: 76% Y: 70%
K: 0% K: 0% K: 0% K: 0%
C:97% R: 41

M:86% | G:70

Y: 14% B: 142

K: 0%

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O degradé foi utilizado para dar a sensacdo do dourado que foi uma das
solicitacdes da profissional.
Foram geradas duas aplicacbes com as cores invertidas para ver e escolher

qual seria a melhor opcéo para a Massoterapeuta e Esteticista.

Figura 75 - Aplicagéo de cor 1
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Na figura 75 foi feita a utilizacdo do dourado no coracdo e nos circulos o azul

escuro, ja na figura 76 as cores aplicadas na figura 76 foram invertidas.

Figura 76 - Aplicagcéao de cor 2
(

C 7 D

(
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
A alternativa escolhida foi a figura 75, apos escolha da melhor aplicacdo de cor
para a logomarca da profissional, foram gerados testes com o degradé para a cor
dourada, para ver qual a melhor opgéao.

Nesse primeiro teste o degradé comecou com 0 mais escuro no final e

clareando no inicio.

Figura 77 - Teste degradé 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Jéa na figura 78 o mais escuro ficou localizado no inicio do coragédo e o mais

claro no final.
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Figura 78 - Teste degradé 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Essa foi a opcdo escolhida pela autora (figura 78), o degradé no inicio do
simbolo d4 uma melhor pregnancia da foma na figura de representacéo do cliente.
Esse cliente tem um papel muito importante, € ele que faz parte do processo que uma
empresa tem para chegar no sucesso e ser reconhecida, por isso é sempre muito
importante dar um reconhecimento e identifica-lo de alguma forma.

Posteriormente foram feitos testes de reducdo do tamanho menor que o

simbolo deve ser aplicado e do tamanho maior.

Figura 79 - Teste de reducdo (menor tamanho impresso na proporc¢ao real)

O

O

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A menor aplicagdo do simbolo impresso sera na papelaria (cartdo de visita
impresso), o tamanho correto para essa aplicacdo € de 3,5 x 3,5 cm.
A menor aplicacdo do simbolo no meio digital sera de 177 x 177 px para

instagram e 378 x 378 px para o facebook.
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Figura 80 - Teste de reducdo (menor tamanho digital - instagram)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 81 - Teste de reducado (tamanho digital — facebook)
O

O

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A maior aplicacdo do simbolo sera na fachada externa da futura clinica que a
Massoterapeuta e Esteticista sonha em ter, o tamanho correto para essa aplicacdo é
de 124 x 124 cm. A figura 82 estd apenas representando o tamanho maior, ela ndo
esta aplicada com o tamanho de 124 cm pois ndo é possivel adicionar esse valor neste

documento.
Figura 82 - Teste de reducédo (tamanho maior)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Apos teste de reducdo do simbolo, foram feitos os testes de alinhamento na

posicédo vertival e horizontal.

Figura 83 - Teste de alinhamento e posicao (vertical)

Bruna Prim

Estetica, Massoterapia e

Micropigmentac&o
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Figura 84 - Teste de alinhamento e posicao (horizontal)

8
Bruna Prim
oA f Estetica, Massoterapia e
~~ Micropigmentacd&o
O

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apos teste de alinhamento para definir a melhor posicdo (com a marca na
opcao colorida) chegou a hora de aplicar a marca nos pontos de contato.

4.2 APLICACOES DA MARCA

Apés conclusdo da parte de geragcbes de alternativas, foram feitas as

aplicacdes da marca nos pontos de contato que seréo utilizados pela Massoterapeuta
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e Esteticista. Nesta etapa foram feitos testes para gerar o melhor resultado para os
pontos de contato.

Os pontos de contato séo: Cartdo de Visita, Caderno para agendamento de
horarios, Papel Timbrado, Jaleco da profissional, Redes sociais (Instagram e
Facebook), e também foi gerado testes para a futura sala da profissional: Interior da

sala, Roupa das ajudantes e Placa de identificacdo (interna e externa).
4.2.1 Cartao de visita

Nessa primeira (figura 85) aplicacdo na parte da frente foi feito um teste usando
a logomarca na horizontal para ocupar mais 0s espacos em branco do cartao de visita,
ja na parte de tras o destaque se deu mais nos icones dos dados da profissional, para

dar um destaque a mais nos dados da profissional.

Figura 85 - Cartdo de visita 1

o

Bruna Prim
o

Estetica, Massoteropia e

O

Micropigmentagcao

48) 9.9999-9999

> lda Han bBack,

z da Figueirc - S/N

@br primestéetico

bruncprimestétice

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Nesse segundo teste (figura 86), na parte da frente, foi feita a utilizacao do azul
no fundo e da logomarca em branco, no verso o azul foi aplicado nos icones para

diferenciar da primeira op¢éo (dourado nos icones).
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Figura 86 - Cartdo de visita 2

Bruna Prim

@ (48) 99999-9999
o Avenido Ida Hon Bock,

Sonia Cuz da Figueira - SN 0O
ebrnopimesietica

o /brunaprimestetica

@)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na terceira alternativa (figura 87) na parte da frente foi aplicado apenas o
simbolo, no verso foi aplicado o simbolo desfocado e o0 azul que esta presente no

simbolo destacando os dados da profissional.

Figura 87 - Cartdo de visita 3

. o Avenida Ida Han back,
= (48) 99999-99%9 Santa Cruz da Figuera - SN

@brunaprimestética o /orunaprinestélica

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Nesse segundo teste (figura 88), na parte da frente, foi feita a utilizacdo do
verde no fundo e da logomarca em branco, no verso o verde foi aplicado nos icones,

para gerar um destaque a mais nos dados.



Figura 88 - Cartdo de visita 4

Bruna Prim
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@ (48) 9.9999-9999
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Santa Cruz da Figueira - /N O
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Foram geradas quatro alternativas de aplicacao para cartdo de visita, apos as

trés aplicagbes a primeira (figura 85) foi a escolhida para aplicar no cartao de visita.

Figura 89 - Cartdo de visita Final

O
Bruna Prim

e
f) Estética, Massoterapia e
\ Micropigmentacao
, ‘
O,
©

@ (48) 9.9999-9999

\o Avenida Ilda Han Back,
O ¥ Santa Cruz da Figueira - S/N

@ @brunaprimestéetica

D /brunaprimestética

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O cartdo de visita tem o fundo na cor branca com o simbolo e o nome lado a
lado. No cartdo na parte da frente foi aplicada apenas o simbolo e 0 nome em
horizontal (para ocupar mais o espaco em branco do cartdo), no verso o simbolo esta
com opacidade de 46%, os icones das informacdes da profissional estdo em dourado.
O cartdo de visita tem largura de 90 mm e altura de 50 mm. O material utilizado para
a impressao do cartdo é papel couché 200g e laminagao para proteger. O tamanho
da fonte utilizada foi de 18 pt para Bruna Prim e 8,5 pt para Estética, Massoterapia e
Micropigmentacdao, foi aplicado também o tracking e o kerning para que a leitura fosse

mais agradavel. Nesta imagem (figura 89) o cartdo estd em tamanho real.

4.2.2 Caderno para agendamento de horérios

Apo0s aplicacdo da marca no cartdo de visita foram feitos testes para o caderno
que serd utilizado para agendamento.
Nesta primeira aplicacao (figura 90) foi feita a utilizacdo do azul escuro para o

fundo e o branco no simbolo para dar um destaque a mais.

Figura 90 - Caderno 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Posteriormente na segunda aplicacao (figura 91) a capa do caderno ficou com
o fundo branco e o simbolo nas cores dourado e azul, fazendo também a utilizagédo

do nome.



Figura 91 - Caderno 2
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Estetica, Massoterapia e

Micropigmentagdo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

84

Apoés segunda aplicacdo, foi gerada mais uma aplicacdo (figura 92). Neste

terceiro teste de aplicacdo foi utilizado o verde (uma das cores solicitadas pela

profissional) no fundo do caderno e fazendo a utilizagédo do simbolo e nome em branco

para mais destaque.

Figura 92 - Caderno 3

Bruna Prim

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Nessa proxima aplicacdo (figura 93) o teste foi feito com o fundo branco e a
marca nas suas cores pincipais (azul e dourado), utilizando apenas o nome (Bruna
Prim).

Figura 93 - Caderno 4
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Bruna Prim

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O caderno escolhido foi o da figura 93, o material utilizado para o caderno é a
capa dura protegida com laminacdo fosca, encadernagédo wire-o, 96 folhas, folha
padrao (branca com linhas pretas) na parte interna. O caderno possui tamanho de
14,5 x 20,5 cm; o simbolo aplicado no caderno possui tamanho de 11,9 x11,9cme a

fonte (Bruna Prim) 45 pt.

4.2.3 Papel Timbrado

Apos aplicagdo no caderno de agendamentos, a aplicagdo da marca foi feita no
papel timbrado. Esse papel sera utilizado para que a Bruna possa passar orientacdes

e cuidados para suas clientes apoés realizarem tratamentos com a profissional.
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Figura 94 - Papel timbrado 1

el
X
Bruna Prim
=0
S Esizlica, Massclerapia 2
- Micropigneragso
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui

® s

Avenido Ida Han Back, o /brunaprimestética
Santa Cruz da Figueira - $/N

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

@brunaprimestéetica
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Figura 95 - Papel timbrado 2

—  bBruna Prim
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Y7 Estética, Massotzrapio e

Micropigmeniccao

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui

(48) @bruncprimestéetica

Avenida Ida Han Back, @ /brunaprimesiética
Santa Cruz da Figueira - $/N

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 96 - Papel timbrado 3

Bruna Prim
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui
blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
facilisi.

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy
nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore
eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui

% (483 ) @brunaprimesietice

) Avenida Ida Han Back, ] /brunaprimestética
Santa Cruz da Figueira - $/N g

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A alternativa escolhida foi a figura 96 onde a mesma possui formas em azul e
dourado, para lembrar as cores primarias da marca da profissional e criar um padréo
cromatico a ser seguido. O papel timbrado tem tamanho de 210 x 297 mm em papel
offset 90g, a marca e a tipografia possuem o mesmo tamanho que o cartdo de visita,
simbolo: 3,5 x 3,5 cm e o tamanho da fonte utilizada foi de 18 pt para Bruna Prim e
8,5 pt para Estética, Massoterapia e Micropigmentacdo, foi aplicado também o

tracking e o kerning para que a leitura fosse mais agradavel.

4.2.4 Fachada externa

ApoOs aplicacdo no papel timbrado, a aplicacdo da marca foi feita na fachada

externa da futura clinica em que a profissional sonha ter.
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Na primeira aplicacéo (figura 97) o teste foi feito com o fundo na cor branca e o

simbolo azul com dourado (cores primarias da marca).

Figura 97 - Fachada externa 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
No segundo teste de aplicacdo da marca na fachada (figura 98) foi feito o uso
da cor azul escuro (cor presente na marca junto ao dourado) e simbolo + dados da

profissional na cor branca.

Figura 98 - Fachada externa 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Posteriormente, no terceiro teste (figura 99) o verde foi aplicado na fachada

com os simbolos em branco para gerar um contraste e destaque para as informacoes.

Figura 99 - Fachada externa 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A aplicacao escolhida foi a da figura 97. O material que sera utilizado € o ACM
(Aluminum Composite Material) para o fundo branco e a logo com o restante dos
dados sera em material PVC, para iluminacdo da fachada no periodo noturno sera
utilizado quatro refletores de LED (dois para a parte que estad somente o simbolo e
mais dois na parte das informacoes).

Nas proximas figuras (100 e 101) sera apresentada a fachada sem aplicacao

em mockup, para que as informacdes inseridas possam ser compreendidas.

Figura 100 - Informacdes da fachada

S Brung BPrim ®) (48) 9.9999-9999

OCJ O @ 3
C D Estetica, Massoterapia e A8 @brunaprimestéetica
\)U Micropigmentacao B /brunaprimestética
@)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As informacdes inseridas na fachada foram o nimero de telefone (whatsapp)
que é utilizado pela profissional para agendamento e conversas com as clientes, o
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Instagram utilizado por ela e a pagina do Facebook. Esses sdo os dados mais
importantes e de mais facil acesso para entrar em contato com a Massoterapeuta e
Esteticista.

Figura 101 - Simbolo da fachada
a
X
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O

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

4.2.5 Interior da futura clinica

ApGs aplicacdo em fachada externa e interna foram feitos alguns testes para a
logomarca no interior da futura clinica da profissional. A logomarca foi aplicada e
testada no balcéo de recepc¢éo da futura clinica.

Nesta primeira aplicacao (figura 102) o teste foi feito com o fundo branco com

bordas em dourado e a logomarca nas suas cores primarias.

Figura 102 - Interior da sala 1

Bruna Prim
Estetica, Massoterapia ¢

Micropigmentacao

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Na figura 103, o teste foi feito apenas com o simbolo e com o fundo branco

acrescentando na beirada do balcdo a cor azul para que nao fique tudo branco.

Figura 103 - Interior da sala 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Posteriormente na figura 104 o teste foi feito com o fundo em azul (cor presente
na logomarca) e com o simbolo em branco, o simbolo tem que ser aplicado na cor
branca quando aplicado em fundos coloridos pois assim é possivel dar um destacar a

mais para o simbolo.

Figura 104 - Interior da sala 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O proximo teste (figura 105) no fundo foi aplicado o verde com simbolo em
branco gerando um contraste entre cores. O verde esta sendo bastante utilizado nas

aplicacdes pois € a cor secundaria que podera ser utilizada com o simbolo em branco.

Figura 105 - Interior da sala 4

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Para manter um clima agradavel, um ambiente limpo, tranquilo, e seguir um
padréo cromatico para que a marca seja mais facil de memorizar a aplicacéo escolhida
foi a da figura 102, com fundo em branco e bordas douradas e logomarca aplicada
com suas respectivas cores (azul e dourado) e fonte (Caviar Dreams).

Além da aplicacao da marca na recepcédo foram feitos testes na porta da sala
da profissional.

Figura 106 - Porta da sala
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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A opcao escolhida para ser aplicada foi a segunda (nha direita) por conter o
nome e 0s servicos que a profissional oferece, assim fica mais facil de identificar caso

a profissional tenha uma clinica interna.

4.2.6 Jaleco da profissional e camiseta da ajudante

Para o Jaleco da profissional e camiseta da ajudante foram feitos testes de
locais onde a marca poderia ser aplicada, tanto na frente como no verso. A marca
aplicada serd bordada tanto no jaleco quanto na camiseta.

Foram feitos testes de aplicacdo na marca em uma camiseta branca, azul e
verde, com o simbolo disposto em varios locais diferentes, para compreender e
escolher a melhor opcdo em que a marca deve ser inserida.

Na primeira aplicacdo na camiseta na cor branca o simbolo foi disposto bem no

centro da camiseta e em tamanho maior.

Figura 107 - Aplicacdo camiseta branca 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

No verso o simbolo também foi aplicado, porém, em um tamanho menor e

disposto na parte de cima da camiseta.
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Figura 108 - Aplicacdo camiseta branca 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Na terceira aplicacdo o simbolo foi testado no lado direto da camiseta e em um
tamanho um pouco menor, a marca foi aplicada nas suas cores primarias (azul e

dourado).

Figura 109 - Aplicacdo camiseta branca 3

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Posteriormente a marca foi testada na camiseta na cor verde, porém, com 0
simbolo na cor branca para dar um destaque na marca, ela foi aplicada no lado direto
da camiseta.
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Figura 110 - Aplicacdo camiseta verde

&)

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apés teste na cor verde a marca foi aplicada na camiseta na cor azul e

centralizada com a cor branca aplicada na mesma.

Figura 111 - Aplicacdo camiseta azul

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A aplicacao escolhida foi na camiseta na cor branca (figuras 107 e 108), o tecido
€ 100% algodao, a frente e o verso multicolorido.
Posteriormente a marca foi aplicada no jaleco da profissional. O teste de

aplicacao da marca foi feito tanto no lado direito quanto no esquerdo.
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Figura 112 - Aplicacéo Jaleco 1

I
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A aplicacdo escolhida foi a da marca localizada no lado esquerdo (figura 113),
pois € o lado onde o coragéo esté localizado, remetendo e lembrando as questdes do
conceito: saude, bem-estar, qualidade de vida, cuidado e amor pelo que faz, presentes

na marca da profissional.

Figura 113 - Aplicacéo Jaleco 2
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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427 Redes Sociais

O tamanho de uma foto para a rede social Instagram quando ampliada é de 6,7
X 6,7 cm, quando a pagina é aberta no perfil da pessoa a foto € de 177 x 177 px,
representado na figura 114.

As aplicacbes de cores foram testadas no celular da autora onde o mesmo

possui tamanho de 1.831 px de altura e 862 px de largura.

Figura 114 - Aplicagdo em 177 x 177 px

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Nessas primeiras aplicacdes (figuras 115 e 116) foi testado a marca com o
fundo branco matendo suas cores primarias e em seguida foi testado a marca com o
fundo em verde e marca em branco, para que assim pudesse ser escolhida a melhor
opcao.

Lembrando que a imagem esta no tamanho de 1.831 px de altura e 862 px de
largura (tamanho do celular da autora).

Como pode ser observado na figura 115, ndo é possivel identificar muito bem
a marca, ela fica meio apagada e é preciso olhar muito para que fique claro os

elementos presentes no simbolo.
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Figura 115 - Aplicacdo em branco
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Apos aplicagao na cor branca néo ter ficado visualmente boa, o teste foi feito
na cor verde (figura 116), a imagem ficou um pouco melhor, porém nao € possivel
identificar o simbolo muito bem ainda, lembrando que a imagem tem tamanho de 177

X 177 px.
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Figura 116 - Aplicacdo em verde
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Como as duas cores de teste ndo ficaram visualmente boas e para gerar uma

pregnancia da forma foi feito um teste na versdo monocromatica com o preto no fundo.
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Figura 117 - Aplicacdo em preto (teste)
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

O teste foi feito e aplicado, porém a cor preta € muito pesada e ndo se adequa
a guestdes de saude, por esse motivo para resolver o problema nesse ponto de
contato ao invés de utilizar a cor preta um teste foi feito com a matiz do verde, testando
cores que se encaixassem e ficasse visualmente facil de visualizar a marca e para se
encaixar também no conceito.

Uma das cores que a Bruna comentou em entrevista que gostaria que estivesse
presente em algum elemento da identidade foi a cor verde, como o Instagram € o
menor ponto de contato foi utilizado o verde escuro para solucionar o problema de

legibilidade.



Figura 118 - Aplicagdo em matiz do verde
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Posteriormente a marca foi aplicado no perfil do Facebook onde a mesma ficou

com o tamanho de 378 x 378 px. O teste foi feito tanto com o fundo branco e a marca

com as cores azul e dourado, quanto com o fundo azul e verde com a marca na cor

branca.
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Figura 119 - Aplicacdo em branco (facebook)
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Figura 120 - Aplicacdo em verde (facebook)
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.



Figura 121 - Aplicacdo em azul (facebook)
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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A opcéo escolhida foi a da figura 119 onde a mesma foi aplicada com suas

cores principais para transmitir o conceito da marca.



106

5 CONCLUSAO

Para o desenvolver o projeto foi possivel colocar em pratica a maioria dos
ensinamentos obtidos durante a graduagdo em Design. A metodologia de Alina
Wheller adotada no inicio da monografia foi de fundamental importancia para que a
autora pudesse chegar no melhor resultado, o projeto foi aprovado pela profissional
Bruna Prim e isso deixa a autora muito satisfeita em saber que seu esforgo, dedicacao
e estudos valeram a pena e saber que uma das suas criacdes serd aplicada e
conhecida por varias pessoas € de grande importancia.

Além da Metodologia de Alina Wheller aplicada, as pesquisas bibliograficas
também foram de grande importancia, com essas pesquisas foi possivel chegar no
melhor resultado e entender melhor sobre 0 assunto e mercado em que a marca esta
inserida (Estética e Massoterapia).

Todas as pesquisas sobre a area da Estética e Massoterapia também foram
importantes para a criagdo da marca, as entrevistas feitas com a profissional foram
essenciais para chegar ao conceito da marca e gerar as alternativas para chegar no
melhor resultado final aprovado pela profissional.

Vale lembrar que a Bruna trabalha na area da Estética e Massoterapia dez anos
€ nunca possuiu uma marca para se mostrar de forma profissional com isso chegou-
se ao final do projeto a concluséo da importancia que o Design Grafico tem no nosso
dia a dia.

A marca é o primeiro ponto de contato de uma empresa, € com a marca que a
empresa fica reconhecida, por isso € preciso ter uma marca bem definida que
represente visualmente os conceitos, missdes, visdes e valores que a marca deseja
passar.

Apbs todo o estudo e dedicagdo da autora aplicado no projeto os objetivos
apresentados no inicio da monografia foram alcancados e a identidade visual
desenvolvida esta transmitindo todos os conceitos da marca (confianga e qualidade).
Esse trabalho de conclusdo de curso pode servir como referéncia para outras

pessoas.
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APENDICE A — Entrevista com a Profissional

Com o que vocé mais trabalha? (Estética ou Massoterapia)
R: Estética

Quem séo seus clientes (publico alvo)? (idade, género)
R: Mulheres de 25 a 40 anos.

Como seus clientes conhecem seu trabalho (por qual canal vocé recebe mais
clientes, Instagram, Facebook, boca a boca)?

R: Boca a boca.

Como vocé quer se destacar/se mostrar para seus clientes?

R: Transmitindo confianca, qualidade e diferencial.

Quais os servigos que oferece?

R: Massagens: terapéutica e relaxante, estética e modeladora, dreno
detox, drenagem normal pés cirurgica, terapia das pedras quentes.
Estética: micropigmentacdo, fio a fio, shadow e ombré, design de

sobrancelha (com henna e sem henna), alongamento de cilios.

O que os clientes mais pedem?

R: Estética e sobrancelha (sdo os pontos mais altos).

Pretende ficar onde esta, ou abrir uma clinica maior em outro lugar?

R: Tenho vontade de abrir uma clinica maior em outro lugar.

Qual é o seu diferencial?

R: Sempre fago alguma coisa que ndo tem nas outras massagens. Quando

eu termino uma cliente faco alongamento com ela. Nao séo todas as clinicas
que fazem, fagco também massagens na face e couro cabeludo.

)

Exemplos de logo que acha interessante e que nao acha?

R: B e o P.Nao quero flor de lotus e nem corpo humano de forma evidente,

qguero ser diferente.
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Quer que sua marca tenha um nome?
R: N&o quero ter um nome, pode ser BRUNA PRIM.

) Tem em mente algum estilo ou algo que queira que esteja presente na
identidade?

R: Pode pensar em uma coisa a mais, porém me interesso somente no B
eP.

k) Quais cores acha que tem a ver com a massoterapia e estética? (em questao
de saude e bem-estar)

R: Verde, azul, branco e preto, pode ter algo remetendo o dourado por
causa da micropigmentacao.

[) Possui alguma preferéncia de cor?

R: Verde, azul e dourado.

m) Existe alguma cor que n&o gostaria que estivesse presente na sua identidade?

R: Amarelo, laranja, vermelho, lilas.

n) Quais séo seus pontos de contato?
R: Facebook, Instagram e boca a boca.

0) Me conte uma breve histéria sobre vocé. (ja trabalhou em outro lugar? Quanto
tempo trabalha nessa area?...)

R: Eu trabalho na &rea faz 10 anos, comecei a gostar quando estava no
ensino médio e teve uma feira de ciéncia na escola, meu grupo escolheu
medicina alternativa e a gente foi pesquisando sobre essas coisas e me
encantei. Quando sai do Terceirdo fui pesquisar sobre o0 curso e ja comecei
a fazer. Foram 2 anos e meio de curso (técnico), trabalhei 3 anos e meio no
Hotel de Agua Mornas (Aguas Mornas Palace Hotel) e abri uma sala na minha
casa, continuo |4 e ndo trabalhei em mais nenhum lugar. Mais ou menos
depois deuns 5/6 anos fizo curso de design de sobrancelhas e atuo na area
desde I4, fiz um curso especializante de dreno detox power que durou 1 dia
(é um curso que trabalha o corpo todo, € uma massagem toda manual, ela
drena todas as partes do corpo é uma mistura de véarias técnicas, tem
bastante procura e gera bastante resultado), fiz um curso de péndulo (radio
estesia) esse ano, o curso trabalha os pontos de chacras do corpo que séo
0s pontos de energia vital, junto com esse curso fiz um outro curso basico
de floral.
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p) O que vocé acha que esté faltando para vocé de destacar? Estou me referindo
a pontos de contato, por exemplo: redes sociais mais profissionais, separando
0 pessoal da profissao.

R: Redes sociais mais profissionais, cartdo de visita, jaleco, uniforme,
papel timbrado.
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APENDICE B - Segunda Entrevista com a profissional

Aprovacéao da Marca:

16:23 ©® © °N =Tl 38% =

(—fh% Bruna Prim

Bruna Prim
Estética, Massoterapia e

Micropigmentagcao

Anteriormente vocé mencionou que nao
gostaria da flor de |6tus e corpo humano na
logomarca, para vocé na solucdo proposta
esses conceitos aparecem? Vocé consegue
ver uma flor de l6tus e pessoas na figura de
uma maneira que vocé desaprova? 14071

30 DE OUTUBRO DE 2019

Oiii Boa tarde &

Ta @

Pra mim eles nao aparecem ...
Nao identifico a flor de I6tus nem o corpo humano...

Ficou uma logomarca super criativa e diferente Lﬂ

Adorei &
@G‘;) 12:35

12:35
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APENDICE C — Manual de Identidade Visual

a) Capa

Manual de ldentidade Visual da Marca

Bruna Prim

Estéetica, Massoterapia e

Micropigmentacdo
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b) Sumario

Sumario

Apresentacdo

Simbolo

Logotipo

Malha construtiva

Assinaturas

Versdes da marca

Estrutura de nomenclatura da marca
Arquivos digitais

Tipografia

Dimens®es minimas

Cores Institucionais

Area de protecto

Diretrizes gerais de aplicacto
Usos n&io permitidos
Aplicacdes da marca

Cartto de visita

Cademo de agendamento
Papel Timbrado

Fachada

Interior e Porta da Sala
Jaleco da Profissional ¢ roupa da gjudante
Redes Sociais

OXBNOO B WO —-—00RNOU S W —

N NN
w N —
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c) Apresentacao

Apresentacdo

A Bruna Prim atua na drea da Estética, Massoterapia e Micropigmentacdo ha
|0 anos oferecendo servicos de qualidade ¢ sempre se aperfeicoando para trazer
o melhor para suas clientes.

Sua miss@io ¢ oferecer servicos de qualidade se destacando na area da Estética,
Massoterapia e Micropigmentacdo ¢ superando as expectativas relacionadas aos
cuidados do corpo e bem-estar.

Sua vis@o ¢ proporcionar bem-estar na vida das pessoas.

Seus negdcios sao: Diferencial, qualidade nos tratamentos, transparéncia nos
resultados, excelencia no atendimento, reponsabilidade, comprometimento, ambiente
acolhedor.

g

L C) Bruna Prim

Ky ™ d Y |
C/ \D Estética, Massoterapia ¢

Micropigmentagcdo




d) Simbolo

Si mC;)ol 0
o@ccygo

O

: Cliente em primeiro lugar - P -Sobrenome da
profissional (Prim)

: Coragdo = Bem-estar, satde,
: B - Inicial do nome da gualidade de vida, cuidado,

profissional (Bruna) amor pelo que faz.

117
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e) Logotipo

Logotipo

O

Simbolo
Logotipo

@Q Bruna Prim
G R, B .
C// \\.\D Estética, Massoterapia e

b Micropigmentacao

O

Bruna Prim ¢ o nome da profissional.
Estético, Massoterapia ¢ Micropigmentacao, sGo os servicos oferecidos por ela.
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f) Malha Construtiva

Malha Construtiva

55cm

9,1 cm

| @
: &7
| L ; e s i 5 s, |
\ Bl o J

£ () Bruna Prim B RS ol 9 s
— Estelica, Massolerapia e
< 32 e o SN |
= g () Micropigmentagcao :{ K—é)
(@) O
G ] Bruna Prim
0,67 Estética, Massotzrapia ¢
M cropiamentacco
KXXX

]

0,67




g) Assinaturas
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Assinaturas

Quando n&o tiver a presenga de outras marcas, a escolha da assinatura deve ser
feita de acordo com a caracteristica do espaco disponivel para aplicacdo: espacos
mais horizontais utilizar a assinatura horizontal e espagos mais verticais, assinaturas
verticais. Quando tiver outras marcas junto, a vers&io deve ser escolhida em func@o
das orientacdes (vertical ou horizontal) das demais marcas, de forma a criar peso

visual semelhante.

Assinatura basica
O_
)

o=

Bruna Prim

Assinatura horizontal completa
O
(1
: Bruna Prim
&) L/
O( A "?\O Estética, Massoterapla ¢

Micropigmentagao

Assinatura vertical completa
o)

PNy
A

\ ol
o= <O

7l |

Bruna Prim
Estetica, Massoterapia e

Micropigmentac¢ao



h) Versbes da Marca

Versdes da Marca

s tres versdes foram criadas prevendo as possiveis aplicacdes da marca:

| 1 Para a maior parte das aplicacdes coloridas, com fundo branco ou claro.
2 ]| Para aplicacdes monocromaticas com fundo branco ou claro.

3 ] Para aplicacdes monocromaticas ou coloridas com fundo escuro.

A
[
[
[

|- Especial colorida: 2- Simplificada positiva: 3- Simplificada negativa:

3

o
o{% =<0 08()930

PR Y

O ‘ @)

Verde escuro para o simbolo: Verde escuro para o fundo:

#182B22 #182B22

121
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i) Estrutura de nomenclatura da Marca

Estrutura de nomenclatura da marca

| - [bas] assinatura basica // [comp] assinatura completa

2 - [vert] versao vertical // [horz] versdo horizontal

3 - [simp-pos] simplificada positiva // [simp-inv] simplificada invertida //
[esp-cor] especial colorida // [esp-mono] especial monocromatica

4 - png// .ai// .pdf// formatos de arquivo

Bruna Prim
o o 9 o o © Bruna Prim ) © faerica, Monoterasia s
Micropiomesiocoo
o ) o
Bruna Prim Bruna Prim bo:_horz_esp-cor comp_horz_esp-cor
Eatenico, Moucteraoio ¢
bas_vert_esp-cor Microokane 10500

comp.vert_esp-cor

>'e)
oi}(L o o L_BO o \(YLD B p Oggm o9 Bruna Prim
5 fnetico, Momoteaoio
(=)

[ (=}

Bruna Prim Bruna Prim bas_horz_simp-pos comp_horz_simp-pos

Hiketico, Mosoe aoio «
bas_vert_simp-pos
Micooigve~tocdo
bas.vert_comp-pos

comp_horz_esp-mono comp_horz_esp-mono

bas_vert_esp-mono

baos_vert_esp-mono
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i) Arquivos Digitais

Arquivos Digitais

Marca deve se dar apenas por interm¢dio de arquivos digitais, mediante solicitacao
prévia. SGo terminantemente proibidos arquivos escaneados, fotocopiados ou
fotografados de materiais impressos ou retirados de websites ndo autorizados.

Os arquivos para aplicacdes sao fornecidos pela Agencia em formato padrao da
area grafica como Al ¢ PDF, contendo marcas para reproducdo em alta resolucao, e
PNG formato de imagem bitmap para aplicacdo em baixa resoluctio para tela/web,
em diversas versoes.

Marcas em alta resolu¢c@o, para aplicacdo em impressos profissionais em diversos
formatos, no modo de cor CMYK ou escala de cinza.

Marcas em formato bitmap, em baixa resolu¢&o, no modo de cor RGB, para utilizagéo
em apresentacdes em telq, email, websites ¢ programas Office.
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k) Tipografia

Tipografia

A familia tipogrdfica utilizada para a marca da profissional ¢ a Caviar Dreams, ¢
uma tipografia sem serifg, limpa e simples

Como sua familia de tipos ¢ muito ampla possibilita uma grande gama de
aplicagodes.

Caviar Dreams Regular Caviar Dreams ltalic

abcdefghijkmnoparstuvwxyz

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
AB?%EZ%@;%QMONOPQRSTUVLUXYZ ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVILIXYZ
X @%1234567890

Caviar Dreams bold
Caviar Dreams Bold Italic
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
@%1234567890 ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
@x%1234567890
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[) Dimensdes Minimas

Dimensdes Minimas

Para proteger a integridade e deixar a marca mais legivel, foram definidas
dimensdes minimas para a aplicagdo.

* O menor ponto de contato ¢ o Instagram (1,5 x 1,5 cm), para que a marca
figue mais legivel foi utilizada a cor verde escura para a aplicacdo nessa dimensdo.

Cartéo de visita

Facebook
Instagram fo)
X KO
o “ )
z o o N ‘ o
El o o> O O
" s ( o
1.5 em L8 3
© (X
5"
32cm



m) Cores Institucionais
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Cores Institucionais

Para que mantenha-se os padrdes de cores em aplicacdes impressas ¢ digitais,
¢ recomendado que siga as referencias em CMYK para impressdes grdficas e

RCB para aplicacoes digitais.

K: 0%

Degradé:

C:30% C:22% C:18% C:13%
M:54% | M:38% M:32% | M:25%
Y: 89% Y. 80% Y. 76% Y: 70%
Ko% | K:0% | Ki0% | K:0%
R: 186 R: 203 R:212 R: 224
G:129 G: 158 G:170 G: 186
B: 65 B: 82 B: 82 B: 91
C:97% | R:41

M: 86% | G:70

Y:14% | B:142
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n) Area de Protecéo

Area de protecao
Area de protectio ¢ o espaco em torno da marca que nao deve ser invadido por
texto, fotos ¢ outras marcas.

A margem de seguranca minima corresponde & altura da letra "B, Essa medidaq,
considerada em torno de toda a marca, define a margem.

P b}
) gm0 f P 0 f
0 (_.[ ] )(
. - Bruna Prim i
& W) ( ) = =N
O(h "'“;O Esietica, Massolerapia e 0)- 4 =<0 - /
, 5 o< =<0
[ ~ | Micropigmentagoo \ -
5 O
B B ©” X

Bruna Prim
Estética, Massoterapia ¢ cB runa P r nﬂE

o Micropigmentacao



0) Usos nao permitidos

128

Nao alterar as cores dos elementos
da marca ou criar versdes alternati-
vas, mesmo que com cores do
padréo cromatico.

Usos n&o permitidos

Bruna Prim

~ Eslélica, Massoterapia ¢

Micropigmentagdo

Nao aplicar nenhuma das versdes
da marca sobre fundos texturizados.

Nao aplicar a marca colorida sobre
fundos escuros. Para isso, utilizar a
vers@o invertida correspondente.

N&o alterar o tamanho, posic@o ou
a propor¢c@o dos elementos da
marca.




p) Aplicacdo da Marca — Cartédo de visita
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Aplicacdes da Marca

Cartao de visita

Bruna Prim

Estética, Mossoterapio e

Micropigmentagaa

A—T——

® s

9 Avenida Ida Hon Bock.
Santo Cruz do Figueira - §/N

@ ahronanrimes teticn

o forunoprimestética

T ——

Tamanho: 90 mm x 50 mm

Fundo branco, assinatura horizontal.
Frente: simbolo (3,5 x 3,5 cm), Bruna Prim
(18 pt), Estética, Massoterapia e
Micropigmentacao (8,5 pt)

Verso: simbolo com opacidade de 46%,

icones em dourado ¢ fonte com 8 pt.

Material utilizado para a impress@o do
cartéo ¢ papel couche 200g e laminacao
para proteger.
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gq) Aplicacdo da Marca — Caderno de Agendamentos

Caderno de agendamentos

“HeE————yy O material utilizado para o caderno ¢

capa dura protegida com laminacao
fosca, encadernacao wire-o, 96 folhas,
folha padrao (branca com linhas pretas)
na parte de dentro.

O caderno possui tamanho de 14,5 x
20,5 cm; o simbolo aplicado no caderno
possui tamanho de 119 x 11,9 cme a
fonte (Bruna Prim) 45 pt.

Bruna Prim
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r) Papel Timbrado

Papel Timbrado

Bruna Prim

(s}
Evetien WMasiaterapio ¢

MEopgreniocén

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing «lit, sed dam nonummy

O papel timbrado tem tamanho de 210 x
nitkh euismod tncidunt ut Boreet dolore magna akquam erat voleper. Ut
.mmm.amemmmulmquumnnw:uuum ulumlw‘::uw';ll 297 mm em popel offset QOg’ amarcae a

loborts nisl vt siquip ex ea commodo consequat. Duls autem vel eum ifure

dolar in herdrerit i vuiputate velt esse molestie consequat, ved dlum dolore

o Fesgian nula 1acilsis At wiro 0ros OF ACCAYHaN ot iusto 0dio dgnisdm qui 1 1

o e tipografia possuem o mesmo tamanho que
facilii

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuer sdpisting elit, vad dism nonuminmy d . ’ b | 5 3 5 3 5

b lamod tdunt ut Boreet dolore magns akgsam ot votaet, U1 o cartdo de visitq, simbolo: 3,9 x 3,5 cm ¢
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerc tation uilamcorper susopit

labartis nisl f QUi €x 03 COMMOLO CONSEquaL. 0 .

T o Fo Aty S e s e soneny o tamanho da fonte utilizada foi de 18 pt
nivh eyismod tincidunt ut boreet dolore magna afquam erat volutpet. Ut

sk et g b ven e, Quis oot ud eaes U Lation uilincor per susupit . .
Ioborts il ut squi € £ cormenodo consequat, s Auber Vel Kiurs para Bruna Prim ¢ 8,5 pt para Estética,
dolar in hendrerit io vuiputate velt esse molestie consequat, ved Jlum dolore

e Mougian nula TACiSSis It ¥ero eros et ACCuan et iusto odio dgnissm qui . . . )
blarcit e mesart luptatum cerd deenit g duts dekore te fesgat ol MOSSO"QI’ODIC e M|Crop|gmcnfccdo' foi
focilii

Lorem ipsum dolor sit amet, cons ectetuss sdpisung elit, sad dam nonummy

nivh eulsmod tncidunt ut boreet dolore magne alguam erat voktpet. Ut |' d b i i
e i e el S B o aplicado tambem o tracking e o kerning
loartis aisl o Aiquip ex e COMMOBO LONSEQUAT.

Lorem ipsum dolor yit amet, consectetuer sdipscng elit, sed dlam nonummy I H H d
sl iisrepahonageiiduidmtleny para que a leitura fosse mais agradavel.
wisi enim ad minim venism, quis nostrud exern tation ullameorper susopit

lobortis nisl ot oiquip ex ea commodo consequat. Ouls autem vel eum inure

dolor in hendrent in vuiputate velt esse molestie consequat, ved dlum dolore

e feugian nula 1aCilsis At v 0 @ros oF ACOUTaN #1 iusto odio dgnissm qui

® s ® ovrenoprineutenco

Avenigo 1da Hon Boak. o ZLrunu peimeste fua
Sonta Crur oo Figueia - S/X
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s) Fachada

Fachada

O material que sera utilizado
¢ o ACM (Aluminum Composite
Material) para o fundo
branco ¢ o simbolo com o
restante dos dados em mate-
rial PVC, para iluminac@io da
fachada no periodo noturno
serd utilizado quatro refleto-
res de LED (dois para a parte
que estd somente o simbolo e

mais dois na parte das infor-
(0 magoes). Simbolo apllicado

: ®
e B na fachada terd tamanho de
Estetico, Mossoterapio ¢ @ @brunoprimestetico
120 x 120 cm.

SO Microplomentacoo o /brunaprimesieiica




B

Interior e porta da sala

Interior ¢ porta da sala

Bruna Prim

Esletico, Massoterapia ¢

L,
0

Microplgmentacdo

133

e
Bruna Prim
2
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u) Jaleco Profissional e camiseta da ajudante

Jaleco profissional ¢ camiseta da ajudante

Frente ¢ verso da camiseta: colorido

Material: 100% algod&o Sh—
na cor branca Frente: colorido
Simbolo: bordado Simbolo: bordado

Material: tecido Oxford,
100% poliester




v) Redes Sociais
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Redes Sociais

Instagram

HEEe XTI

l
3
’ I

18 1.481 891
Publicicies  Saguidores  Sagundo

A Q ® © &

" @] <

Como o Instagram ¢ o
menor ponto de contato @
marca deve ser aplicada
sobre fundo verde escuro
(#182B22), e simbolo na
cor branca (#ffffff) para
que O Mesmo POossa ser

visualizado corretamente.

J& para o Facebook a
marca serd aplicada
nas suqas cores primarias

(azul ¢ dourado) com  amicoe

fundo em branco.

Facebook

WA 6.

N a @ ® MNP =

1446 ©

Adeonarao Veeoms  bdier perfl Mais

oy

Editer detalbes pablicos

Encontrar amigos

i o <







