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Identidade visual corporativa é a demonstração física 
de uma empresa, e muitas vezes esta representação 
gráfica precisa ser atualizada e condizente com a 
estrutura organizacional. O redesign vem para adequar 
a identidade visual corporativa, mantendo os ativos 
visuais necessários. O seguinte projeto tem o objetivo 
de diagnosticar as marcas Afpergs e Verte|Saúde e a 
relação existente entre elas, analisar o design de cada 
marca e sua identidade visual, propondo adequações 
via redesign de uma das marcas. Como metodologia foi 
adaptado um método para a realização dos objetivos 
propostos, com base nas autoras Alina Wheeler e Maria 
Luísa Peón, sendo incluído também processos de 
Daylton Almeida e Gilberto Luiz Strunck. Propõe-se, 
assim, uma padronização de marca para consolidação 
perante ao seu público, criando um redesign que 
também reflete uma estratégia de marca.

Palavras-chave: identidade visual corporativa; 
identidade visual; redesign.

Resumo
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Corporate visual identity is the physical statement of a 
company. Often, this graphic representation may need 
to be updated to be compatible with the organizational 
structure. The redesign comes to adjust the corporate 
visual identity, keeping the necessary visual assets. The 
present project aims to investigate the relationship 
between the brands Afpergs and Verte|Saúde and 
analyze their designs and visual identities. Subsequently, 
I intend to propose adjustments through the redesign 
of one of the brands. A customized method was 
created based on works by Alina Wheeler and Maria 
Luísa Peón, along with processes from Daylton Almeida 
and Gilberto Luiz Strunck. Thus, the project proposes 
standardization of the brand to consolidate its image 
before the public. For that, I created a redesign that also 
reflects a brand strategy.

Keywords: corporate visual identity; visual identity; 
redesign.

Abstract
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Introdução1
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Identidade Visual é um campo do Design Gráfico que engloba vá-
rias características da área, do estudo das cores, pesquisa de mer-
cado, tipografia, entre outras. Segundo Peón (2003), qualquer coisa 

possui uma identidade visual, podendo ser mais fraca (pouco notada) ou 
mais forte (maior pregnância).  Quando este conceito é levado ao merca-
do, ela se torna uma identidade visual corporativa, pois esta identidade 
foi planejada e produzida, sendo criada com um propósito. A identidade 
corporativa, em si, é a sua essência, um conjunto de características que, 
quando combinadas, tornam a empresa única (Fascini, 2014), e sendo as-
sim, a identidade visual corporativa é a manifestação física desta identi-
dade, mesmo que não sejam fiéis.

A identidade visual corporativa é constituída de elementos gráficos 
que formalizam a personalidade visual da organização, devendo informar 
à primeira vista e estabelecer um nível ideal de comunicação (Strunck, 
2003). Ainda de acordo com Strunck (2003), no mínimo existem quatro 
elementos que constituem uma identidade visual, os principais sendo o 
logotipo e o símbolo, e os secundários sendo cor (ou cores) padrão, e o al-
fabeto (tipografia) padrão. Além destes, há também os acessórios, como 
grafismos, símbolos, mascotes, normas, entre outros (Peón, 2003). 

O conjunto destes elementos gráficos identificam uma empresa, or-
ganização ou produto visualmente, os personalizando (Vollmer, 2010). 
De acordo com Strunck (2003), um projeto de identidade visual tem que 
explicitar por meio de formas e cores o conceito da marca. A identidade 
visual também traz a percepção por meio da integração do significado e 
da diferenciação, desencadeando associações a respeito da marca, como 
símbolos ou cores sendo facilmente conectadas a algumas das marcas 
mais famosas (Wheeler, 2008). 

Ainda de acordo Wheeler (2008), a identidade visual precisa alcançar 
critérios funcionais, como audácia, memorização e adequação; reconhe-
cimento imediato; proporcionar uma imagem clara e consistente; comu-
nicar a personalidade da empresa; funcionar bem na mídia e reduções 
ou amplificações gráficas; funcionar tanto em preto e branco como em 
cores; entre outros.

Segundo Fascioni (2014), a identidade é tudo, e a marca é a parte que 
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vai ser mostrada e valorizada. Identidade visual corporativa deve ser o 
conjunto desses e mais elementos gráficos que a tornam única, represen-
tar visualmente o conceito da marca, comunicar uma ideia, e estimular 
associações com ela. A criação de uma boa identidade visual é uma que 
pretende atingir estes objetivos.

Para este trabalho, é proposto o  diagnóstico da identidade visual de 
duas marcas que já existem no mercado, e propor adequações caso seja 
necessário. Segundo Strunck (2003), há ao menos duas maneiras de reali-
zar este projeto, a primeira sendo uma mudança  radical, criando-se uma 
identidade visual totalmente nova, ou realizando o redesign, quando a 
identidade é revitalizada, sem perder a ligação com a identidade anterior, 
muitas vezes recomendada quando são marcas muito conhecidas e bem-
-quistas perante ao público.

Realizar uma releitura, uma renovação visual para que uma empresa 
se mantenha atualizada, muitas vezes inclui o redesign da marca:

Entende-se como redesign de marca, o projeto de adequação ou reformulação 
da identidade visual de uma empresa que tem a finalidade de aumentar a lon-
gevidade e a percepção de valor da sua marca. O redesign se aplica quando há 
uma nova representação gráfica de uma marca existente, sendo que, o nome 
da marca ou parte dele é mantido na atualização. (ALMEIDA, 2014, p. 10)

Quando é proposto o redesign, é preciso fazer certos questionamen-
tos, segundo Almeida (2014), alguns deles sendo:

•	 Existe um motivo real para a mudança?
•	 É um capricho do cliente?
•	 Existe base financeira para a troca dos materiais gráficos (como fa-

chadas, papelarias, etc)?
•	 Irá afetar outras marcas que fazem parte do portfólio da empresa?
•	 O cliente está disposto a enfrentar a resistência do público interno 

e externo perante a mudança?
•	 As pessoas reconhecem a identidade atual? Há algo que pode ou 

precisa ser mantido?
Entre outras questões que devem ser consideradas juntamente a 

questões de mercado externo, concorrência, tendências, e também ques-
tões emocionais.

Contudo, o redesign não muda necessariamente a essência da em-
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Gráfico 1 - Modelos estratégicos

Fonte: Almeida (2014)

presa, pois a identidade corporativa continua a mesma; o redesign pode 
conter elementos que manifestam visualmente a identidade, uma repre-
sentação gráfica como forma de comunicar o que ela é (Fascioni, 2014). A 
empresa deve conhecer sua identidade corporativa para então poder ter 
sua identidade visual corporativa, e o designer precisa traduzir este signi-
ficado visualmente, e para isso, antes de perguntar qual é a imagem que 
o cliente quer passar, deve-se perguntar quem é o cliente (Fascioni, 2014).

Segundo Almeida (2014), quando é decidido a realização do rede-
sign, é possível seguir quatro modelos estratégicos, sendo eles, do mais 
baixo nível ao mais alto: adequação, evolução, transformação e substitui-
ção. Quanto maior o nível, maior é a intervenção, o esforço de comunica-
ção e o investimento de divulgação. 

Onde Strunck (2003) dividiu em mudança radical e redesign, aqui 
Almeida (2014) incorpora a mudança radical no próprio redesign, intitu-
lando de transformação, com o segundo maior grau de interferência e 
esforço de comunicação e investimento, e o redesign como adequação, 
uma renovação da linguagem com pequenos ajustes. No meio termo, se 
encontra evolução, com mudanças significativas mas preservando carac-
terísticas, e por último substituição, quando ocorre fusões e aquisições, 
como por exemplo combinar nomes ou parte deles, incorporar símbolos 
da marca adquirida, ou criar algo completamente novo.
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Justificativa2
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Muito dos estudos envolvendo identidade visual a tratam 
como algo permanente, ou que no mínimo perdure por 
muito tempo, sem mudanças significativas. Também há 

muita sobreposição de sentidos entre redesign e rebranding. O primei-
ro, como já visto, é uma renovação visual, já o segundo também é um 
reposicionamento estratégico. Porém, ambos são conceitos que derivam 
de uma transformação do mercado externo ou da cultura organizacional. 
Onde antes podia se considerar ter uma identidade visual algo dispensá-
vel, principalmente para empresas pequenas, hoje ela é uma necessida-
de, por quatro razões: a ascensão de corporações, a velocidade da inova-
ção, globalização e o fim da assimetria de informação (Taylor e Schreiber, 
2017, p. 13-14).

Os motivos para o redesign, de acordo com Almeida (2014), podem 
ser divididos em fatores internos e externos. Os fatores internos podem 
ser: falta de gestão da marca, quando não há um profissional ou equipe 
responsável, criando-se inconsistências nas aplicações e usos; amadoris-
mo, onde marcas são criadas sem a supervisão de um profissional; reagru-
pamento, fusões e aquisições, onde duas ou mais empresas se fundem, 
e assim pode-se ter uma identidade com elementos de uma ou ambas, 
ou uma identidade sem vínculo com nenhuma; atualização segundo a 
gestão de marcas, com marcas seguindo diretrizes de branding de suas 
empresas matrizes; mudança de nome; e abertura de capital e expansão 
geográfica. Já os fatores externos são: reposicionamento (não sendo uma 
regra, mas sim uma possibilidade quando há um reposicionamento estra-
tégico); mudança do contexto tecnológico e de uso (como quando, por 
exemplo, locadoras usavam ícones referentes a fitas VHS); estética ultra-
passada; aproximação ao público da marca; reputação e imagens nega-
tivas; ou redirecionamento de negócio (não necessariamente um reposi-
cionamento, mas uma mudança da oferta de produtos ou serviços).

De acordo com Wheeler (2008), revitalizar uma marca ou identida-
de de marca requer profissionais, e alguns dos motivos para realizar este 
empreendimento são: comunicar com maior clareza o que é a empresa; a 
marca não ser conhecida; a identidade não funciona quando levada para 
os meios digitais; a marca é inconsistente; a marca é reconhecida porém 
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de difícil leitura; entre outros. 

Para Strunck (2003) a revitalização da identidade de marca é um pro-
cedimento muito empregado para impedir que elas transmitam uma si-
tuação de pouca competitividade mercadológica, pois ter uma imagem 
contemporânea é considerado um fator de sucesso. Essas revitalizações 
podem ocorrer em intervalos de anos, dependendo da categoria da em-
presa e da vontade de seus dirigentes. As referências estéticas também 
mudam, e os elementos visuais por muitas vezes devem se manter atua-
lizados com os tempos.

 Os motivos de criar ou revitalizar uma identidade visual são inúme-
ros e por conseguinte muitas vezes não são apenas um, mas um conjunto 
de razões, internas e externas. Por também haver em alguns momentos 
o reposicionamento de marca, o rebranding e o redesign se sobrepõem, 
pois em alguns casos um é a consequência do outro, e esses dois termos 
muitas vezes são vistos juntos ou até combinados.

 Em 2016, a Mastecard alterou seu logo pela primeira vez após 20 
anos, com o objetivo de modernizar a marca com um design simples e 
elegante. Aproveitando o reconhecimento de marca, foi escolhido retirar 
o nome no logo, deixando apenas os dois círculos vermelho e amarelo, 
como visto na Figura 1. A empresa fez a implementação da atualização do 
logo gradualmente, indo primeiro para o meio digital, nas redes sociais 
da marca, para em sequência ser aplicada nos cartões. 

Figura 1 - Evolução dos logos da Mastercard

Fonte: B9 (2016)

Em 2013, a Petropar (Figura 2), holding que controla empresas em 
mercados ligados ao consumo de massa, tais como Crown Embalagens, 
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Figura 2 - Logo Petropar

Figura 3 - Logo Évora

Fonte: Petropar (materiais).

Fonte: Nemmen Design (2013).

América Tampas e Fitesa, mudou de nome, para Évora. Aqui, como Almei-
da (2014) diz, foi um fator interno que levou ao redesign, pois se consta-
tou que o nome não mais representava os negócios que caracterizam a 
empresa. Antes, a empresa unia ativos da área petroquímica e de plás-
ticos, contudo estes negócios foram vendidos ou descontinuados, indo 
para um novo ramo de atividades, voltado para o mercado de bens de 
consumo de massa. Também, de acordo com os modelos estratégicos, 
ocorreu uma substituição, com alto grau de interferência, e esforço de 
comunicação e investimento, como visto pela Figura 3. 

Em ambos os exemplos pode-se considerar que houve um levanta-
mento interno em relação à marca, e as duas empresas tiveram respostas 
diferentes a essa informação. Enquanto a Mastercard teve um redesign 
levado a adequação, a Évora teve uma substituição total.
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Este projeto pretende realizar um diagnóstico das marcas Afper-
gs (Figura 4) e Verte|Saúde (Figura 5) e a relação existente entre 
elas, e propor adequações em um redesign se for necessário.

Antes de existir a Verte|Saúde, criou-se em 19 de novembro de 1928 
a Associação dos Funcionários Públicos do Estado do Rio Grande do Sul 
(abreviada como Afpergs, e que assim será apontada pelo restante do 
texto), uma entidade civil de direito privado, criada por servidores públi-
cos, com o objetivo de atender à saúde e necessidades da categoria e dos 
seus familiares. Ao longo dos seus 90 anos, a Afpergs se consolidou no 
atendimento ao funcionalismo público, construindo seu próprio hospital, 
o Hospital Ernesto Dornelles, além de ser proprietária e mantenedora do 
Hospital de Caridade São Jerônimo. 

Em 2013, de acordo com as prerrogativas da Agência Nacional de 
Saúde, a Afpergs obteve registro como operadora de planos de saúde, 
criando-se assim o nome fantasia Verte|Saúde. O conceito do nome veio 
da palavra reverter, pois indica a necessidade de mudança no atendimen-
to aos seus beneficiários, propondo atendimento mais humanizado. Seu 
posicionamento, ou seja, sua identidade corporativa, vem deste conceito, 
focando na saúde e qualidade de vida, através de uma rede integrada de 
cuidados. Atualmente, além de planos de saúde individuais, familiares e 
empresariais, a Verte|Saúde também oferece planos odontológicos,  orto-
dontia, pacotes de pilates, massoterapia, psicologia, entre outros.

A Verte|Saúde como marca tem apenas 8 anos, contudo como histó-
ria de empresa tem mais de 90, já que não podemos separar a Verte|Saú-
de da Afpergs. Nesta mudança de nome, houve a necessidade de trocar 
de identidade visual. Podemos ver, nas figuras a seguir, que se manteve a 
cor azul, mas fora isso, a identidade foi completamente nova,  incluindo 
logo, tipografia e estilo. Contudo, em questão a troca de nome e identi-
dade visual, não foi encontrado indícios de que houve comunicação por 
parte da organização com seus beneficiários.
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Figura 4 - Logo Afpergs

Fonte: Verte|Saúde (materiais).

Figura 5 - Logo Verte|Saúde

Fonte: Verte|Saúde (materiais).

O Manual de Identidade Visual da Verte|Saúde foi identificado duran-
te a realização deste trabalho. Inicialmente a marca Verte|Saúde não con-
tinha o logo da Afpergs junto, sendo incluído posteriormente, em algum 
momento. A partir de 2020 o setor de Comunicação e Marketing, junta-
mente com a Assessoria Jurídica, decidiu retirar o logo da Afpergs nova-
mente, como visto na Figura 6, voltando para a ideia inicial da marca, pois 
não é mais possível comprar produtos e serviços relacionados a Afpergs.

Portanto, como é a relação das duas marcas, Afpergs e Verte|Saúde? 
É possível propor um redesign para transmitir uma estratégia de marca? 
São estes os problemas que este projeto pretende resolver.

Figura 6 - Logo Verte|Saúde (atual)

Fonte: Verte|Saúde (materiais).
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Objetivos4
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4.1 Objetivo geral

Analisar as marcas Afpergs e Verte|Saúde e suas relações para, se ne-
cessário, propor o redesign da última.

4.2 Objetivos específicos 

•	 Levantar informações sobre a empresa;

•	 Analisar a marca Afpergs;

•	 Analisar a marca Verte|Saúde, como maneira de averiguar o que 
pode ou não ser mantido;

•	 Analisar a relação entre as duas marcas;

•	 Propor o redesign.
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Este projeto terá como base as metodologias apresentadas por 
Peón (2003) e Wheeler (2008), com adaptações e inclusões de 
Strunck (2003) e Almeida (2014). Por ser um diagnóstico de re-

lação entre duas marcas, a metodologia será adaptada e por tanto, mais 
subjetiva, já que não há um padrão para uma pesquisa deste tipo.

Peón (2003) apresenta primeiramente um fluxograma resumido do 
processo de projetação, começando pelo diagnóstico da situação do pro-
jeto, passando pela solução preliminar, seguindo com testagens, solução, 
projeto das aplicações, produção do manual de identidade visual, e termi-
nando com a implantação do sistema. Este último não faz, tecnicamente, 
parte da projetação, mas o seu acompanhamento é referido pela autora 
como importante garantia de sucesso.

O projeto, de acordo com Peón (2003), pode ser dividido em três 
grandes fases: 

1.	 Fase A - Problematização: é uma fase de análise, nada é produzido, 
mas é essencial, pois inclui todos os dados, informações, conheci-
mentos e variáveis sobre o trabalho a ser produzido. Procedimen-
tos: levantamento de dados; estabelecimento de requisitos e res-
trições.

2.	 Fase B - Concepção: é onde a identidade visual passa a ser deline-
ada, sendo formada por cinco etapas:
•	 Geração de alternativas: são alternativas diversas de solução, 

conceitos associados a imagens esboçadas, não tendo uma 
quantia definida, mas quanto mais melhor;

•	 Definição do partido: partido é o parâmetro que motiva a alter-
nativa de solução, e é definido a partir das alternativas criadas 
concretamente, e não em uma ideia abstrata. Com a definição 
do partido, aperfeiçoa-se as alternativas geradas, gerando ou-
tras se possível.

•	 Solução preliminar: é escolhida uma alternativa do partido, que 
então será usada como base e que deve ser aperfeiçoada, como 
cores, resolução, etc.

•	 Validações: finalizando o processo de aperfeiçoamento da solu-
ção preliminar, este deve passar por ao menos duas validações, 
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a primeira sendo preliminar, menos restritiva, se caracterizan-
do por uma pesquisa qualitativa, onde a solução é submetida 
à apreciação de usuários potenciais, com perguntas abertas e 
críticas construtivas, e a segunda sendo uma pesquisa quantita-
tiva, aplicando-se questionários com perguntas fechadas.  

•	 Solução: após os aperfeiçoamentos feitos em consequência das 
validações, é apresentada ao cliente uma solução para aprova-
ção.

•	 Procedimentos: geração de alternativas de solução; consulta ao 
cliente; desenvolvimento das alternativas do partido; desenvol-
vimento das variações; entre outros.

3.	 Fase C - Especificação: aqui é produzido o manual de identidade 
visual. Procedimentos: detalhamento técnico dos elementos do 
sistema; elaboração e artefinalização do manual de identidade vi-
sual; entrega do manual de identidade visual; entre outros.

    Wheeler (2008) tem como metodologia um processo de cinco fases, 
sendo foco desde o nome até sua identidade: 

1.	 Condução da pesquisa: tem como objetivo tornar claro a visão, 
estratégia, metas e valores do cliente. Pesquisa as necessidades e 
percepções dos stakeholders, entrevista a gerência-chave, analisa 
as marcas e arquiteturas de marcas existentes, entre outros.

2.	 Classificação da estratégia: é onde se sintetiza o que foi aprendido, 
classificando a estratégia e escrevendo um resumo da marca.

3.	 Design da identidade: brainstorm, explorando aplicações, finali-
zando a arquitetura da marca para apresentar a estratégia visual e 
obter aprovação.

4.	 Criação de pontos de contato: finalizando o design da identidade, 
desenvolve-se a aparência e o estilo, tendo-se uma marca registra-
da, e aplicando a marca.

5.	 Gestão de ativos: constrói-se sinergia ao redor da nova marca, com 
plano de lançamento, diretrizes de padronização e normatização.

    Tendo como base estas duas metodologias, é possível inferir que a 
primeira é focada inteiramente no design da identidade visual, enquanto 
a segunda tem como design apenas uma das fases de sua metodologia, 



29

sendo sua atenção na marca como um todo, desde sua concepção, no-
meação até aplicação.

    De acordo com Almeida (2014), primeiramente se faz um briefing 
com o cliente, esclarecendo pontos como objetivo, prazos, cronograma, 
dúvidas gerais, mas também sem ter as informações que o cliente traz 
como únicas, devendo o designer também realizar sua própria pesquisa, 
tanto do mercado externo como concorrentes, mas também da própria 
empresa do cliente. Além disto, neste caso ao implementar um redesign, 
deve-se realizar um diagnóstico da identidade atual, com análise e audi-
toria dos pontos de contato para compreender o universo visual da mar-
ca.

    Almeida (2014) adapta Strunck (2003) em sua matriz de avaliação 
para o diagnóstico da identidade visual atual, sendo composta por oito 
critérios:

1.	 Compatibilidade: se o design é compatível com os atributos da 
marca e a área de atuação da empresa.

2.	 Qualidade gráfica: se a composição dos elementos, tipografia, co-
res, é harmônica e tem sentido.

3.	 Legibilidade: se o design suporta reduções, se a tipografia é legí-
vel.

4.	 Personalidade: se a marca é singular, causa impacto, se destaca 
dos concorrentes.

5.	 Durabilidade: se o design segue algum modismo, se irá ainda ser 
atual daqui alguns anos ou já está defasada.

6.	 Pregnância: se o design é de fácil memorização, ou tem outros re-
cursos que ajudam na fixação da identidade visual.

7.	 Aplicabilidade: se o design é versátil, permite outras formas de 
aplicação.

8.	 Extensão: se a marca possui outros elementos que facilitam sua 
identificação e que permitam criar um universo visual distinto.

    Após o diagnóstico, é preciso definir qual a estratégia, determi-
nando quais os ativos visuais da marca, pontos positivos e negativos, os 
problemas, e pontos de interferência. Em seguida, através de um estu-
do preliminar, explora-se os diferentes níveis de interferência, criando-se 
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alternativas, podendo-se realizar pesquisas com público interno (priori-
dade) e externo, extraindo ideias para a aprovação final. Posteriormente, 
com a seleção definitiva da marca, ela passa por ajustes técnicos, como 
refinamento da forma e tipografia, estudo de proporções e reduções, pa-
leta cromática, entre outros, até a criação do manual de identidade visual.

    Com a inclusão destes dois autores, sendo Almeida (2014) focado 
inteiramente no redesign, é criado uma metodologia específica para este 
projeto:

1.	 Pesquisa: aqui é realizada a pesquisa sobre as duas marcas, a con-
sulta de concorrentes, casos relevantes, etc.

2.	 Diagnóstico: é levantado a investigação sobre as duas marcas e a 
relação que há entre elas, apontando exemplos, e sendo usado a 
matriz de avaliação.

3.	 Estratégia: define-se qual a estratégia de redesign, se necessário, 
e um resumo dos ativos visuais da marca atual, com qual conceito 
for escolhido.

4.	 Redesign: geração de alternativas, exploração das alternativas e 
níveis de interferência, seleção de alternativas, refinamento e vali-
dação.

5.	 Especificação: artefinalização.

    Assim, com estas cinco etapas, acredita-se que será possível atingir 
os objetivos alçados neste projeto, sendo dividido em dois níveis, primei-
ro sendo agrupado na pesquisa e diagnóstico, onde o enfoque será na 
relação das duas marcas, e na segunda sendo a estratégia, redesign e es-
pecificação, onde irá se propor alterações caso necessário.
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Como foi apresentado no problema de projeto, não podemos 
falar da Verte|Saúde sem falarmos da Associação dos Funcio-
nários Públicos do Estado do Rio Grande do Sul, a Afpergs, sen-

do que a Verte|Saúde é o nome fantasia da razão social Afpergs e ambos 
possuem o mesmo CNPJ. Nesta pesquisa e diagnóstico, serão abordados 
apenas materiais encontrados publicamente, via site da operadora, Goo-
gle e publicações, e já sido esclarecida brevemente a história das duas 
marcas nos capítulos anteriores, devemos agora analisar como ela é apre-
sentada para o público externo.

    Em 2018, em seu aniversário de 90 anos, a Afpergs realizou várias 
ações em comemoração, uma delas sendo a criação de uma publicação 
contando a história da empresa, que acompanhou a Revista Saúde, pe-
riódico trimestral que publica notícias e eventos relacionados à saúde e 
também acontecimentos do Hospital Ernesto Dornelles, Afpergs e Ver-
te|Saúde. Na página “Um passeio pela história” (Figura 7), que apresenta 
uma linha do tempo da empresa, é descrito em 2013 que a “Afpergs lança 
a operadora Verte|Saúde” (Figura 8).

 Figura 7 - Um passeio pela história

Fonte: Verte|Saúde (materiais gráficos).
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Nas páginas seguintes (Figura 9), são apresentados a Verte|Saúde, o 
Hospital Ernesto Dornelles, o Hospital de Caridade São Jerônimo e o Pos-
to Assistencial de Atendimento Gratuito da Ilha do Pavão (PAAGIP), este 
último hoje não fazendo mais parte da Afpergs.

Figura 8 - Afpergs lança a operadora Verte|Saúde

Fonte: Verte|Saúde (materiais gráficos).

 Figura 9 - Páginas apresentando Verte|Saúde, HED, São Jerônimo e PAAGIP
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Figura 10 - Página Verte|Saúde

Fonte: Verte|Saúde (materiais gráficos).

Fonte: Verte|Saúde (materiais gráficos).

Na página referente a Verte|Saúde, é novamente usada a expressão 
“lançada” pela Afpergs (Figura 10).
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Ao visitar a aba de Quem Somos no site oficial da marca (Figura 11), 
existe uma separação entre Afpergs e Verte|Saúde, e a seguinte frase: 
“Hoje, a Afpergs, além das atividades desenvolvidas em seus hospitais 
e Sede Social, de acordo com as prerrogativas da Agência Nacional de 
Saúde, obteve registro como operadora de planos de saúde.” .

Figura 11 - Quem somos (Verte|Saúde)

Fonte: Verte|Saúde (site).

Um caso semelhante e recente, além de ser do mesmo ramo da Ver-
te|Saúde, é do caso da marca CCG Saúde. Após ter investimentos do  Ki-
nea (Fundo Private Equity do Itaú Unibanco), a marca que anteriormente 
se chamava Centro Clínico Gaúcho (CCG), passou a se chamar apenas de 
CCG Saúde. Em seu antigo site, www.centroclinicogaucho.com.br (que 
agora é redirecionado para o site novo da operadora), há uma notícia ex-
plicando a mudança de nome da marca (Figura 12).
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Figura 12 - CCG apresenta nova marca

Figura 13 - Quem somos (CCG)

Fonte: CCG (site).

Fonte: CCG (site).

Atualmente, o CCG Saúde foi adquirido pela NotreDame Intermédi-
ca, ao mesmo tempo que a marca se expande além estado do Rio Grande 
do Sul, se instalando também em Santa Catarina, mostrando assim talvez 
uma razão para a retirada do nome “Gaúcho” da marca. Hoje, no site atual 
da operadora, encontra-se a seguinte página de Quem Somos , demons-
trando a estratégia de marca e comunicação da empresa, demonstrado 
na Figura 13:
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Este exemplo de uma concorrente indica que houve uma estratégia 
envolvendo assessoria de imprensa e comunicação para os beneficiá-
rios. Comparando as duas páginas de Quem somos, de duas empresas da 
mesma área, pode ser notado que a forma de comunicação sobre a troca 
de nome e marca tiveram abordagens diferentes. Posto isso, é importante 
analisar tanto a relação das marcas Verte|Saúde e Afpergs, mas também 
onde uma aparece e a outra não.

Em um material gráfico encontrado (Figura 14), é possível observar 
uma apresentação da marca Verte|Saúde e dos planos que vendidos, con-
tendo a assinatura “uma empresa Afpergs” e o slogan “Sua vida. Nossos 
cuidados.”. 

Figura 14 - Folder Verte|Saúde

Fonte: Verte|Saúde (materiais gráficos).

Verte|Saúde, como marca atual, é a mais predominante para o pú-
blico externo. No site oficial (Figura 15), há indícios tanto de versões con-
tendo apenas Verte|Saúde como também versões Verte|Saúde - Afpergs, 
como pode ser notado logo na página principal.
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Figura 15 - Página principal Verte|Saúde

Figura 16 - Fique por dentro

Fonte: Verte|Saúde (site).

Na aba Fique por Dentro (Figura 16), uma das principais fontes de 
comunicação da operadora, há também alguns exemplos da relação das 
duas marcas, em alguns casos aparecendo juntas e outras sem a Afpergs.
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Fonte: Verte|Saúde (site).

Fonte: Verte|Saúde (site).

Como dito anteriormente, a decisão de se retirar o Afpergs da marca 
Verte|Saúde é recente, portanto alguns materiais gráficos ainda contêm 
ambas as marcas enquanto outros não. Um destes casos é o layout para 
comunicados (Figura 17), que contêm apenas o logo da Verte|Saúde.

Figura 17 - Comunicado Verte|Saúde

Em contrapartida, a marca Afpergs é encontrada, ao menos no site 
oficial da operadora, principalmente em documentos oficiais, como De-
monstrações Financeiras (Figura 18) e no Manual do Prestador (Figura 19).
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Fonte: Verte|Saúde (site).

Fonte: Verte|Saúde (site).

Figura 18 - Demonstrações Financeiras 2020

Figura 19 - Manual do Prestador

Estes documentos não tem como público o cliente e sim prestadores 
de serviço ou a própria ANS. Um documento o qual beneficiários usam, 
contudo, é o Guia Médico, e é onde evidencia a relação das duas marcas 
na prática: o cartão do plano (Figura 20).
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Figura 20 - Cartão do Plano (Afpergs e Verte|Saúde)

Fonte: Verte|Saúde (site).

Apesar de serem a mesma empresa, há dois planos de saúde. O pri-
meiro, Afpergs, é um produto que não pode ser mais vendido via regras 
da ANS mas que ainda é atendido para aqueles que ainda não migraram 
para o plano da Verte|Saúde. Podemos pressupor que não houve o “agora 
somos CCG Saúde” da Verte|Saúde, o que poderia causar certo transtorno 
tanto para beneficiários como prestadores. É importante ser mencionado 
que este projeto é um exercício acadêmico e faz o diagnóstico apenas 
das estratégias das marcas e a relação de identidade visual entre ambas. 
O objetivo deste trabalho é estabelecer uma relação entre a estrutura or-
ganizacional da instituição, seus produtos e entidades institucionais com 
uma estrutura visual que reflita, de maneira clara e direta, esta estrutura. 
Em resumo, estudar a organização e propor uma alternativa (entre mui-
tas) de que maneira está sendo apresentada ao mercado.

Sendo exposto estes exemplos, pode-se apontar que a relação das 
marcas Afpergs e Verte|Saúde apresenta uma relativa e potencialmente 
perigosa relação que pode ser entendida como confusa e complicada. Há 
documentos em que apenas o logo da Afpergs aparece, outros em que 
aparece tanto Verte|Saúde como “uma empresa Afpergs”, outros que apa-
recem ambos, outros em que aparece apenas Verte|Saúde. Houve a ten-
tativa de ser retirado o logo da Afpergs em materiais gráficos, mas ainda 
assim, não há indícios de que houve uma comunicação oficial por parte 
da operadora demonstrando que “agora somos Verte|Saúde”.

Numa observação preliminar e rápida da maneira como a organiza-
ção se apresenta ao mercado, pode-se considerar a Afpergs como uma 
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Figura 21 - Tipos de holding

uma holding, e Verte|Saúde, Hospital Ernesto Dornelles e Hospital de 
Caridade São Jerônimo sendo suas empresas.  A expressão holding tem 
como origem o idioma inglês e vem do verbo to hold, que pode ser tra-
duzido como segurar, deter, manter, controlar, sustentar. De acordo com 
Mamede e Mamede (2018), “holding (ou holding company) é uma socie-
dade que detém participação societária em outra ou de outras socieda-
des, tenha sido constituída exclusivamente para isso (sociedade de parti-
cipação), ou não (holding mista)”. 

Os autores ainda apontam que há vários tipos de holding, como a 
holding pura (também chamada de sociedade de participação), que tem 
como objeto social exclusivamente a titularidade de quotas ou ações de 
outra ou outras sociedades, e sua receita é majoritariamente composta 
pela distribuição de lucros e juros sobre o capital próprio, já que não de-
senvolve atividade operacional. Em oposição à holding pura, há a holding 
mista, que não se dedica exclusivamente à titularidade de participação 
mas que também simultaneamente se dedica a atividades empresariais, 
como à produção e/ou circulação de bens, prestação de serviços, entre 
outros.

Entre estes dois tipos, há outros, como holding de participação, de 
controle, de administração, etc, como explicado na Figura 21:

Fonte: Mamede e Mamede (2018).
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Um exemplo de holding já apresentado neste trabalho foi o da em-
presa Évora. Ao acessar o site principal da companhia (Figura 22), vemos 
uma breve descrição e links para acessar cada empresa que é controlada.

Figura 22 - Site Évora

Fonte: Évora (site).

Ao acessar os links de cada empresa exibidos na página principal do 
site, com exceção da America Tampas que está com o site em manuten-
ção no tempo em que este trabalho está sendo realizado, é possível en-
contrar o nome Évora apenas pela ferramenta de busca de um dos sites 
(Figura 23), resultando em algumas notícias.
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Figura 23 - Busca por Evora no site Crown

Fonte: Crown (site).

6.1 LEVANTAMENTO DAS IDENTIDADES VISUAIS EXISTENTES

Como parte fundamental desta pesquisa, é necessário que se faça 
um levantamento das Identidades Visuais existentes. Assim como disse 
Fascioni (2014), identidade visual corporativa é a manifestação física da 
identidade corporativa, e aqui existem duas, simbolizando uma dualida-
de. 

Foi localizado o Manual de Identidade Visual da marca Afpergs, cria-
do em 2011 pela agência Inteligência Capital, onde é possível observar 
que há pelo menos cinco maneiras diferentes de se usar. Como já visto 
no problema de projeto, a marca principal é a sua versão horizontal, e a 
versão secundária sendo a vertical, ambos constituídos por um símbo-
lo remetente ao estado do Rio Grande do Sul, contendo um degradê, e 
o nome abreviado da empresa em Calibri Bold Italic, todos em azul, cor 
pantone 639 (Figura 24).
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Figura 24 - Marca Afpergs 1

Figura 25 - Marca Afpergs 2

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Após, é apresentado as versões de aplicação da marca com descritivo, 
contendo o nome por extenso ao lado ou embaixo, dependendo da ver-
são sendo horizontal ou vertical (Figura 25). A fonte usada para o nome é 
Century Gothic Bold, com o mesmo azul.

Por último, há a versão de assinatura escrito “uma empresa” em Ca-
libri Bold Italic no lado esquerdo da marca, possível resquício de algu-
ma estratégia apontando a Afpergs como uma sociedade, uma holding 
(Figura 26). Dentre os exemplos já apresentados neste trabalho, foi visto 
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Figura 26 - Marca Afpergs 3

Figura 27 - Grafismo de apoio Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

no Manual do Prestador como rodapé do documento, enquanto a marca 
Verte|Saúde foi usada no cabeçalho.

O elemento secundário da marca apresentado no MIV foi chamado 
de grafismo de apoio (Figura 27), sendo ele uma espécie de degradê, re-
cortado gradativamente até se tornar branco, e que também faz parte do 
logo da marca.

A cores da marca que o MIV designa são azul e cinza, além de um gra-
diente de cores azuis (Figura 28). Não especifica quando se é usado um 
ou outro.
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Figura 28 - Cores Afpergs

Figura 29 - Tipografia Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Para a tipografia, foi escolhido a família Calibri, separando em títulos 
e textos institucionais, mais especificamente Calibri Regular e Calibri Bold 
Italic (Figura 29). Repara-se que o Century Gothic Bold usado na marca 
contendo o nome por extenso não é mencionado aqui, mas é usado a 
mesma fonte do logo para textos e títulos.
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Figura 30 - Versões preto e branco Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Para as versões em preto e branco, é possível notar que as linhas do 
degradê se perdem, principalmente no fundo preto, como se uma parte 
do logo estivesse acima, como uma sombra (Figura 30). Visualmente é in-
teressante no digital, mas em impressões estas linhas podem não ser tão 
visíveis, principalmente em tamanho reduzido. É possível ser percebido 
também que a marca com o nome da empresa por extenso é de difícil 
leitura, tanto na horizontal quanto na vertical.

Por fim, as aplicações da marca apresentadas no MIV foram de papel 
timbrado e papel de parede para desktop (Figura 31). Aqui é apresentado 
o uso do gradiente, do degradê, a marca em negativo, e o “uma empresa” 
juntamente com a marca Verte|Saúde. Como este manual é de 2011 e a 
marca Verte|Saúde só foi lançada, como dito nos materiais da Afpergs, em 
2013, é possível que esta aplicação foi feita enquanto a marca Verte|Saú-
de estava sendo criada ou foi incluída após.
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Figura 31 - Aplicações da marca Afpergs

Figura 32 - Cartão plano Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Fonte: Verte|Saúde (site).

O cartão do plano Afpergs contém o elemento secundário do degra-
dê, sobre um fundo do gradiente, usando a marca em branco na versão 
principal (Figura 32). As informações sobre o beneficiário e o seu plano 
ficam alinhadas à direita.
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Figura 33 - Post Inteligência Capital 1

Figura 34 - Post Inteligência Capital 2

Fonte: Inteligência Capital (Facebook).

Fonte: Inteligência Capital (Facebook).

Em 2012, a agência publicou na sua página do Facebook um post 
apontando o trabalho de redesign da marca Afpergs, como é visto na Fi-
gura 33:

Em seguida, a agência postou a evolução da marca Afpergs e no final 
o redesign da mesma (Figura 34):
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Junto a imagem, a agência postou o seguinte texto, demonstrado na 
Figura 35:

Figura 35 - Post Inteligência Capital 2 (continuação)

Fonte: Inteligência Capital (Facebook).
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Figura 36 - Metáforas

Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).

Em comparação, o Manual de Identidade Visual da Verte|Saúde foi 
encontrado muito recentemente, durante a pesquisa deste trabalho. 
Criado em 2011 também pela agência Inteligência Capital, o Manual é 
acompanhado de um book contendo a criação da marca, moodboards, e 
estratégia. 

Os moodboards (Figura 36) mostram imagens relacionadas às pa-
lavras Integrada/Holística, Espiral Tempo/Conhecimento, Longevidade, 
Rede e Cuidados. A origem do nome Verte é demonstrada pelas metáfo-
ras das palavras Convergente, Vertente e Reverter.
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Em seguida, é mostrado um protótipo da marca (Figura 37), decidido 
o seu nome, aqui sem o “|Saúde”.

Figura 37 - Protótipo Verte

Figura 38 - Árvore Hierárquica Verte

Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).

Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).

Na estratégia é demonstrado a árvore hierárquica do portfólio de 
marca (Figura 38), com Afpergs no topo e as ramificações incluindo Verte 
e Hospital Ernesto Dornelles, Verte|Saúde como submarca, e os planos 
sendo marcas de produtos.
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Figura 39 - Marca Bradesco

Figura 40 - Tendências Visuais

Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).

A marca Bradesco (Figura 39) é usada como exemplo para ilustrar um 
caso parecido de marca e submarca.

Nas páginas seguintes do book são apresentados as referências gráfi-
cas para a criação da marca (Figura 40), com tendências visuais coloridas, 
volumétricas e temáticas.



56

Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).

E por último, o conceito para a marca Verte e algumas aplicações (Fi-
gura 41). É importante ressaltar que apesar de todo o book estar falando 
da marca Verte (e usá-la em todo momento em maiúscula), o design foi 
feito apenas para uma submarca apresentada na estratégia, a Verte|Saú-
de. O nome da empresa é em caixa alta e as letras são separadas, com um 
travessão no meio separando as palavras Verte e Saúde.

Figura 41 - Conceito e aplicações para a marca Verte
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Fonte: Inteligência Capital (book Marca Verte).
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No Manual de Identidade Visual, é apresentado a marca Verte|Saúde 
em sua versão final (Figura 42). Primeiramente é explicado a marca como 
um todo: a designação pela volumetria como tendência gráfica positiva 
para novas marcas; o símbolo representando um “V” estilizado com cur-
vas que convergem para o centro; a escolha do azul como cor principal 
denotando relações cognitivas com seriedade, inovação e por ser associa-
da ao mundo corporativo, com o degradê mantendo a cor mas variando 
em tons; e por fim especificando que o nome dos produtos Verte|Saúde 
devem parecer abaixo da marca.

Para as versões principais, horizontal e vertical, comparando-se com 
a versão mostrada no book, é possível notar que houve algumas altera-
ções, todas no símbolo, parecendo levemente mais fino. 

Figura 42 - Marca Verte|Saúde 1

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

A versão mais utilizada até recentemente, e que não consta no Manu-
al, entretanto, foi a acompanhada pela marca Afpergs (Figura 43). Como 
existem só essas duas opções, e não para a cor chapada, pode-se supor 
que foram alterações solicitadas após a finalização da marca. Também 
nota-se que não foi usado a opção da marca Afpergs contendo o “uma 
empresa”.
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Figura 43 - Marca Verte|Saúde 2

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

Para a aplicação dos produtos, o Manual indica o tamanho e altu-
ra, além de que a área de segurança continua a mesma. Pela quantidade 
existente destas opções, pode-se inferir que provavelmente foram pla-
nejadas para serem usadas como divulgação dos planos, catalogando-os 
como produtos, como visto na Figura 44:

Figura 44 - Marca Verte|Saúde 3

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.
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É importante notar que apenas alguns destes planos, ou produtos, 
ainda são vendidos, como o Integral e o Integral Flex.

As cores usadas no logo tanto em gradiente quanto na versão com 
cor única são muito próximas das usadas no logo da Afpergs e provavel-
mente foram inspiradas na marca (Figura 45). As cores principais são azul 
e cinza, e o gradiente formado por tons de azuis.

Figura 45 - Cores Verte|Saúde

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

A tipografia usada é Gotham Book, uma fonte da família Gotham, e 
é estabelecido que deverá ser usada apenas no lettering da marca e nos 
produtos. Para textos institucionais, a fonte escolhida é Myriad Pro e sua 
família (Figura 46).

Para as versões em preto e branco, percebe-se que há linhas que se-
param os elementos do logo, enquanto que com o gradiente não existem 
(Figura 47). Para as versões principais, horizontal e vertical, há opções uti-
lizando um gradiente em tons de cinza ou cor chapada (Figura 48). A cor 
azul chapada é levemente mais escura que a usada na marca da Afpergs. 
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Figura 46 - Tipografia Verte|Saúde

Figura 47 - Versões positiva e negativa Verte|Saúde

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.
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Figura 48 - Versões sem degradê e em tons de cinza

Figura 49 - Aplicações da marca Verte|Saúde

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

Por último, são apresentadas aplicações da marca, apresentado na 
Figura 49:

O cartão do plano Verte|Saúde conta com metade do logo na parte 
esquerda, o logo na versão horizontal na parte superior direita, e os dados 
do beneficiário no canto inferior direito, todos estes elementos sobre um 
fundo branco (Figura 50). Pelo logo, ou sua metade, tomar muito espaço, 
os dados, que são em grande quantidade, ficam agrupados neste local.
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Figura 50 - Cartão plano Verte|Saúde

Figura 51 - Cartão plano Unimed

Fonte: Verte|Saúde (site).

Fonte: Unimed (site).

Um exemplo de cartão de plano que faz uso de todo o seu espaço 
sem comprometer tanto a marca como a identidade visual desta é o da 
Unimed, exemplificado na Figura 51:

No final de 2017, em preparação para o aniversário de 5 anos da ope-
radora em 2018, foi contratada a agência Integrada para a preparação 
de alguns materiais, como um Guia de Médicos, um livro contendo infor-
mações sobre a empresa, caderno e caneta, posts para Facebook, e-mail 
marketing, entre outros (Figura 52). No site da agência ainda é possível 
encontrar algumas destas aplicações.
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 Figura 52 - Material Agência Integrada

Fonte: Integrada (site).
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Esta identidade visual foi tão bem apreciada pela alta gerência que 
acabou se tornando, até muito recente, a identidade da empresa. A tipo-
grafia selecionada pela agência, Lato para texto e Lifehack para título, foi 
muito usada nos materiais gráficos. Os elementos secundários, como as 
linhas em formato de onda e a representação do batimento cardíaco se 
tornaram parte da identidade, assim como a escolha das cores. O enfoque 
no logo também, sendo usado como uma espécie de moldura, e a retira-
da do Afpergs da marca. Ainda há resquícios dessa identidade atualmen-
te na comunicação (Figura 53), principalmente em posts para divulgação 
de vagas.

Figura 53 - Posts Facebook Verte|Saúde 1

Fonte: Verte|Saúde (site).
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Em junho de 2020 houve, por parte da equipe de Comunicação, um 
realinhamento da identidade visual, retirando o uso do logo como mol-
dura, utilizando degradê, trocando a tipografia de Lato e Lifehack para 
uma única família, Basic Sans, além de continuar com a decisão da agên-
cia de retirar o logo Afpergs da marca Verte|Saúde, utilizando mais a ver-
são horizontal, apontado na Figura 54:

 Figura 54 - Posts Facebook Verte|Saúde 2

Fonte: Verte|Saúde (Facebook).

Comparando as marcas Afpergs e Verte|Saúde, o que ambas têm em 
comum que pode ser notado é o azul e de usarem um símbolo junto ao 
nome. Pode-se depreender que não há outros elementos que façam com 
que as pessoas relacionem visualmente uma à outra, sendo a associação 
entre as duas marcas apenas por sua história e quando as duas são colo-
cadas juntas.

Para a estratégia ser decidida e o possível redesign da marca 
Verte|Saúde ser realizado, deve-se analisar a marca via matriz de avaliação:

1.	 Compatibilidade: para uma operadora de planos de saúde, não 
há nada no design da marca que mostre que seja da área, exceto 
obviamente a palavra “Saúde”, contudo também não há algo que 
indique que seja de outro campo. De modo geral, é um design 
neutro.



67

Figura 55 - Legibilidade

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saúde.

2.	 Qualidade gráfica: a cor azul já fazia parte do logo da Afpergs, en-
tão é compreensível a Verte|Saúde usar cores parecidas. De acordo 
com Heller (2013), o azul é a cor preferida por 45% das pessoas, e 
muitas vezes é citada como a cor da simpatia, harmonia, confiança 
e da fidelidade. O gradiente é bonito, especialmente em materiais 
digitais. O uso apenas do azul porém compromete, limitando o 
uso de outras cores.

3.	 Legibilidade (Figura 55): pela fonte ser em caixa alta, há uma certa 
legibilidade, contudo ainda são letras finas e em cinza, e principal-
mente quando a marca é na vertical, o nome fica menor em com-
paração com o logo, dificultando quando há a versão com Afpergs 
junto. No Manual da Verte|Saúde, a redução máxima é apenas para 
a marca sem a Afpergs.

4.	 Personalidade: o logo remete vagamente o símbolo da Vale (Fi-
gura 56), pelo design e o nome estar em cinza, porém não é claro 
se seria algum tipo de inspiração. O mercado de planos de saúde 
é vasto e contêm inúmeros estilos de design (Figura 57), e neste 
quesito a marca tem o seu diferencial.
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Figura 56 - Logo Vale

Figura 57 - Logos planos de saúde

Fonte: Vale (site).

Fonte: Produzido pela autora.

5.	 Durabilidade: o principal elemento do design da marca que pode 
ser contado contra a sua durabilidade é o gradiente, apesar de 
trazer volumetria, sendo um diferencial. A versão de cor única, ou 
até mesmo as versões em preto e branco, se mostram muito mais 
duráveis por sua aplicabilidade, contudo elas possuem as linhas 
brancas as quais a versão em gradiente não tem, sendo uma iden-
tidade inconsistente.
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6.	 Pregnância: o símbolo da marca é o que chama mais a atenção, 
a ponto da própria agência Integrada usá-lo como moldura em 
materiais gráficos, e no cartão do plano tomar metade do espaço, 
dando indícios de que poderia ser uma marca mutável.

7.	 Aplicabilidade: a versão colorida só pode ser usada em fundos cla-
ros e/ou em materiais gráficos digitais, para materiais impressos, 
como por exemplo serigrafia, é usado a versão em preto e branco, 
que possui as linhas as quais a versão com gradiente não tem. 

8.	 Extensão: não há outros elementos que criam um universo visual 
distinto, exceto aqueles que foram adicionados pela agência Inte-
grada, contudo não fazem parte do design original.
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Estratégia, 
Redesign e 
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Frente ao acima exposto e dentro de uma proposta acadêmica 
de final de curso de especialização, cumpre fazer uma proble-
matização e especulação de um possível caminho para a orga-
nização.

Atualmente, a estrutura organizacional da Verte|Saúde - Afpergs se 
encontra nesta situação (Figura 58), com dois hospitais em sua composi-
ção, e serviços de saúde atrelados à Verte|Saúde, que são vendidos sepa-
radamente aos planos (Figura 59).

Figura 58 - Estrutura Organizacional

Fonte: Produzido pela autora.
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Figura 59 - Empresas, produtos/planos/benefícios e serviços

Fonte: Produzido pela autora.

Durante a pesquisa, foi encontrado o folder apresentando a 
Verte|Saúde (Figura 14), contudo, é possível observar que no texto é 
referido apenas como VERTE (todo em maiúsculo), e logo abaixo “uma 
empresa Afpergs”. Aqui é mostrado uma indefi nição de papéis, já que se 
encontra ao menos três marcas em um único folder: VERTE, Verte|Saúde 
e Afpergs.

A árvore hierárquica criada pela agência Inteligência Capital (Figura 
38) indica a Afpergs como Marca Corporativa, a Verte com uma de suas 
Marcas Master (juntamente com Hospital Ernesto Dornelles e Hospital 
São Jerônimo), e por fi m, a Verte|Saúde como uma de suas possíveis Sub-
marcas. Este trabalho sugere uma readequação desta árvore hierárquica 
(Figura 60), retirando a Afpergs como Marca Corporativa e passando a 
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Figura 60 - Nova Árvore Hierárquica

Fonte: Produzido pela autora.

Verte para o seu lugar, a Verte|Saúde como Marca Master em conjunto 
com HED e HSJ, e incluindo também Verte|Spa, Verte|Terapias e Verte|O-
donto (não mais ortodontia, para simplificar e abranger o produto), não 
existindo mais as submarcas.

Assim, a Afpergs se torna de fato a Verte, e a Verte|Saúde converte-se 
em uma Marca Master, conjuntamente com outras, tendo o principal ob-
jetivo de clarificar a hierarquia e também unificar as marcas, diminuindo 
as chances de se criarem indefinições de papéis, como apresentado ante-
riormente. 

Deste modo, as marcas são para categorizar os produtos (Verte sendo 
a Marca Corporativa, Verte|Saúde a marca de um produto) que vendem 
serviços (Verte|Spa é uma Marca Master, um produto, que vende serviços, 
como Massoterapia e Pilates).

Reiterando, os benefícios Afpergs também continuam, apenas sem 
o nome vinculado. Para Verte|Spa, Verte|Terapias e Verte|Odonto é pro-
posto a criação de três pacotes, sendo eles Master, Plus e Single, com o 
objetivo de aumentar o consumo. Como exemplo, o Verte|Terapias Mas-
ter teria todos os serviços disponíveis atualmente (Psicologia, Nutrição, 
Terapia Ocupacional, Fonoaudiologia e Fisioterapia), Verte|Terapias Plus 
teria alguns serviços a escolha do cliente, enquanto que Verte|Terapias 
Single seria apenas um.  

 Esta sugestão de estratégia tem o objetivo tanto de esclarecer a hie-
rarquia das marcas como também aumentar a procura pelos produtos via 
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clientes. A retirada do nome da Afpergs é uma proposta com base em in-
dícios que a relação com a marca Verte|Saúde é intricada, e que o uso da 
marca Verte como a nova Marca Corporativa é baseada na própria criação 
desta, como mostrado na árvore hierárquica criada pela agência Inteli-
gência Capital. Resumindo a Marca Corporativa para Verte e as Marcas 
Master para Verte|Saúde, Verte|Spa, Verte|Terapias, Verte|Odonto, Hospi-
tal Ernesto Dornelles e Hospital São Jerônimo não apenas descomplica a 
gestão destas, mas também facilita a possibilidade de inserir novas Mar-
cas Master futuramente.

Assim sendo, a Verte seria uma espécie de holding de marcas, con-
tudo usar esta terminologia para uma empresa regional não condiz. Por 
todas as Marcas Master serem relacionadas à saúde, é possível criar um 
tipo de slogan como “nosso propósito é a saúde”, retornar o uso do “Rede 
Integrada de Cuidados” ou continuar com o “Sua vida, nossos cuidados”.

Para transmitir esta estratégia visualmente, é preciso fazer o redesign 
da marca Verte|Saúde e Verte, imaginando também Verte|Spa, Verte|Tera-
pias e Verte|Odonto, além dos pacotes.

Com base nos modelos estratégicos desenvolvidos por Almeida 
(2014), a evolução pode ser a mais indicada para este caso. De acordo 
com o autor, é uma estratégia com mudança significativa na marca, mas 
com preservação de algum de seus ativos visuais, com propósito de re-
posicionar a marca e geralmente vem acompanhada de divulgação na 
mídia. É uma estratégia que possui maior grau de interferência e esforço 
de comunicação e investimento que uma simples adequação, mas que 
aprimora a identidade visual, e neste caso, vem acompanhado a um repo-
sicionamento de marca.

Primeiramente, deve-se determinar os ativos principais da marca, 
seus pontos positivos e negativos, e os possíveis pontos de interferência.

Os ativos visuais principais da marca Verte|Saúde são (Figura 61): o 
símbolo, o nome e as cores em tons de azul. Em seguida, o gradiente no 
símbolo e a cor cinza no nome. Como visto anteriormente na matriz de 
avaliação, o ponto positivo da marca é o seu símbolo, e o ponto negativo 
é o uso apenas da cor azul. A principal interferência que irá ocorrer é a re-
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tirada do “|Saúde” para se ter a marca Verte, e a partir dela surgir as Marcas 
Master como “|Spa” e o próprio “|Saúde”. O travessão, portanto, permane-
ce, pois é um ícone que simplifica a separação destas marcas.

Figura 61 - Ativos Visuais

Fonte: Produzido pela autora.

7.1 REDESIGN DA MARCA VERTE|SAÚDE

O protótipo criado pela Inteligência Capital para a marca Verte (Figu-
ra 37) consistia em uma fonte cursiva em azul com o slogan Rede Integra-
da de Cuidados abaixo. Para criar uma homogeneidade entre os designs, 
foi pensado em criar a marca da Verte a partir da Verte|Saúde. Foi realiza-
do um estudo das fontes, utilizando a família Gotham; as cores estudadas 
foram tanto as já existentes no MIV, como também algumas influencia-
das por outras marcas de saúde. 

Foram criadas alternativas para a marca (Figura 62), tanto horizontal 
como vertical, utilizando cores, com e sem slogan, com e sem símbolo. 
Também foram estudados as identidades para as Marcas Master, como 
Verte|Saúde.
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Figura 62 - Alternativas Verte
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Fonte: Produzido pela autora.



82

Pelos estudos das gerações de alternativas, foi decidido que há a ne-
cessidade da padronização da marca pelo redesign e não um design com-
pletamente novo. Foi escolhido manter o uso do símbolo com gradiente, 
porém agregando as linhas brancas que separam as voltas, assim man-
tendo uma versão uniforme, que já estava sendo usada para as negativas. 

Para o nome, se manteve em caixa alta e com a cor cinza, apenas mo-
difi cando o espaçamento entre as letras. O travessão aparece para separar 
as Marcas Master, e o uso das cores para diversifi car, pois apenas o uso de 
tons azuis limita tanto as marcas atuais como a futura criação de outras. O 
uso do azul volta apenas para os nomes dos pacotes Master, Plus e Single, 
dando um ar sofi sticado. Com o estudo dos posicionamentos dos nomes 
destes produtos, percebeu-se que o alinhado ao nome Saúde, Odonto, 
etc, condiz mais, sendo que o pacote é para aquela Marca Master. 

Sendo assim, foram selecionadas as seguintes alternativas, demons-
trado na Figura 63:

Figura 63 - Seleção Alternativas Verte

Fonte: Produzido pela autora.
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Figura 64 - Refinamento Verte

Figura 65 - Slogans Verte

Fonte: Produzido pela autora.

Fonte: Produzido pela autora.

Em seguida, houve o refinamento destas alternativas (Figura 64 e 66). 
Foi descartada a versão vertical (símbolo em cima e o nome embaixo) 
para padronizar todas as marcas na horizontal. A fonte foi mantida como 
Gotham Book, todo em maiúsculo. O espaçamento entre as letras foi ajus-
tado, assim como o espaço entre o travessão, que é mais afastado, sendo 
o dobro do espaçamento entre as letras no nome. A única letra fora do 
grid foi o R, pois percebeu-se que ficou um pouco afastada do T, e para 
deixar mais agradável visualmente permitiu-se centralizar mais o R entre 
o E e o T.

Para o slogan, foram estudadas propostas de versões tanto para 
“Rede Integrada de Cuidados” como para “Nosso propósito é a saúde” e 
“Sua vida, nossos cuidados” (Figura 65). A primeira sugere uma conexão 
e é uma nomenclatura já enraizada na empresa, o segundo é mais direto 
e deixa claro sobre o que se trata a marca, e o último é um slogan ainda 
usado na empresa e é mais lúdico.
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Para as Marcas Master, foi escolhido Gotham Bold para diferenciar da 
Marca Corporativa, e o símbolo retorna. O espaçamento é simples, e as 
cores selecionadas foram verde para Saúde, laranja para Spa, vermelho 
para Terapias e roxo para Odonto. Essas cores trazem pluralidade para a 
Marca Corporativa, a mantendo séria mas ao tempo diversificada.

Para os produtos Master, Plus e Single, a fonte escolhida foi Gotham 
Extra Light e tamanho menor que o usado para as Marcas Master, o espa-
çamento foi o mesmo da marca Verte, e as cores usadas foram os tons de 
azuis. O Master usa o tom mais claro, o Plus o tom mediano e o Single o 
mais escuro, demonstrando graficamente como é separado os produtos. 
As palavras ficam logo abaixo da Marca Master, alinhadas à esquerda pela 
palavra Saúde, Spa, Terapias ou Odonto, com o mesmo espaçamento usa-
do entre as letras da marca Verte.

Figura 66 - Refinamento Marcas Master
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Fonte: Produzido pela autora.
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As versões negativas (Figura 67) também foram criadas.
Figura 67 - Versões Negativas Verte
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Fonte: Produzido pela autora.
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Para finalizar, foi criado uma comparação entre a árvore hierárquica 
criada pela Inteligência Capital, a antes do redesign e a criada após o re-
design, como visto na Figura 68, e alguns mockups de aplicações da mar-
ca, observado na Figura 69.

Figura 68 - Comparação de Árvore Hierárquica
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Figura 69 - Mockups

A redução das marcas neste último caso é apenas para a demonstra-
ção da árvore hierárquica. Nota-se que quanto mais é reduzido o ícone, 
menos percebe-se as linhas brancas que separam o símbolo, portanto é 
necessário reconhecer que há uma redução máxima permitida para que 
o ativo visual ainda seja distinguido.

Fonte: Produzido pela autora.

Fonte: Produzido pela autora.
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Conclusão8
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Este trabalho acadêmico demonstrou que, muitas vezes, um re-
design não é apenas mudar graficamente uma marca, mas tam-
bém conhecê-la profundamente, sugerir estratégias de comu-

nicação e mudanças organizacionais. A identidade visual corporativa é a 
demonstração física de uma empresa, e muitas vezes, pode ser necessário 
atualizá-la para condizer com o estado atual da organização, ou auxiliar 
no desenvolvimento desta.

O redesign realizado neste projeto foi apenas de estudo acadêmico. 
A relação como marcas entre Verte|Saúde e Afpergs pode ser dita como 
complexa e intrincada, e foi buscado apresentar ambas da forma mais 
completa possível, tentando elucidar a conexão entre as duas e assim 
procurar uma estratégia que poderia graficamente auxiliar a empresa a 
comunicar o que e quem ela é.

Inicialmente, a ideia deste projeto era criar uma identidade visual 
completamente nova para a Verte|Saúde, contudo foi percebido que a 
relação da marca com a marca Afpergs era de extrema importância e não 
poderia ser ignorada. Assim, se passou de um projeto de design comple-
tamente novo para um possível redesign de marca, partindo da relação 
entre duas marcas e seus respectivos diagnósticos.

No início da pesquisa, havia disponível apenas o Manual de Identida-
de Visual da marca da Afpergs, além de outros materiais gráficos, como a 
revista contando a história da empresa. Enquanto produzia este projeto, 
o Manual de Identidade Visual da Verte|Saúde e o book elaborado pela 
Inteligência Capital detalhando a criação da marca me foi apresentado, 
sendo de suma importância, pois assim poderia comparar as duas marcas 
mais assertivamente. O próprio book sobre a criação da marca Verte|Saú-
de foi um item significativo, já que uniu tanto a ideia do holding como 
elucidou sobre as marcas corporativas e as marcas master, corroboran-
do  a percepção da estrutura e a hierarquia entre as marcas. Já durante a 
pesquisa, o caso encontrado da CCG Saúde foi oportuno, sendo de uma 
empresa do mesmo ramo e que teve a mudança de nome, mas também 
o caso da Évora consolidou o conceito de holding, mesmo sendo de outra 
área. 

A separação dos serviços em pacotes carrega um conceito de singu-
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laridade, onde cada beneficiário tem sua própria experiência, e o design 
com tipografia fina, em maiúsculo e com cores azuis pretende passar esta 
ideia graficamente. As marcas master com cores diferentes são tanto para 
diferenciar uma das outras, como também para trazer mais diversidade 
à marca corporativa, visto que a cor azul é muito predominante; as cores 
foram selecionadas com base em outras marcas de saúde, ou seja, cores 
que já foram relacionadas a ideia de saúde. 

As alternativas de slogan foram sugestões, duas das três frases já usa-
das pela empresa, e uma delas criada durante este projeto. A proposta do 
uso da marca com slogan foi apenas para estudo de como a marca estaria 
com uma frase abaixo, se seria possível ou se ficaria graficamente poluí-
do, com muita informação. 

Pode ser esperado que fazer um redesign seja mais simples que criar 
uma identidade visual completamente nova, já que se trabalha com ativos 
visuais pré-determinados, mas este caso demonstrou como muitas vezes 
é complicado, pois não se trata apenas do visual gráfico, mas tambem 
de questões estratégicas de marca, marketing, estrutura organizacional, 
entre outros. A própria metodologia para este trabalho foi adaptada, pois 
muito se é estudado sobre a criação de uma nova identidade visual, po-
rém o redesign é mais obscuro, e juntamente com o diagnóstico de duas 
marcas, foi preciso criar os guias usados durante este projeto, baseado 
nos métodos dos autores pesquisados. A matriz de avaliação usada na 
marca da Verte|Saúde foi fundamental, sendo uma referência dos pontos 
necessários para posteriormente serem estudados no redesign. 

Acredita-se que o objetivo proposto deste trabalho foi concluído,  
tanto pelo diagnóstico da relação entre as duas marcas como também o 
redesign sugerido, reforçando que se tratam de observações acadêmicas. 
Detalhes como a redução mínima do logo e as linhas que separam o sím-
bolo podem ser tratados em um Manual de Identidade Visual, mas não 
constam no escopo deste trabalho, assim como aplicações.

O redesign em si teve alterações simples, contudo durante as alter-
nativas foram propostas várias modificações mais drásticas, notando-se 
assim que o redesign precisaria passar mais que apenas um visual atuali-
zado, e sim uma estratégia, sendo a retirada do Afpergs um o fator crucial. 
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Aqui não se trata de ignorar a marca Afpergs, mas sim de propor visual-
mente o progresso e a expansão da marca, tornando-se definitivamente 
Verte e consolidando suas marcas master, uma delas sendo a Verte|Saú-
de, deste modo, respeitando o legado de anos da Afpergs e transpondo 
fisicamente a estrutura organizacional via identidade visual corporativa. 
Propõe-se como trabalho futuro um estudo de divulgação desta transi-
ção, de como transmitir em campanha que Afpergs é a Verte.
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