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'Resumo

Identidade visual corporativa é a demonstracao fisica
de uma empresa, e muitas vezes esta representacao
grafica precisa ser atualizada e condizente com a
estrutura organizacional. O redesign vem para adequar
a identidade visual corporativa, mantendo os ativos
visuais necessarios. O seguinte projeto tem o objetivo
de diagnosticar as marcas Afpergs e Verte|Saude e a
relacao existente entre elas, analisar o design de cada
marca e sua identidade visual, propondo adequacodes
via redesign de uma das marcas. Como metodologia foi
adaptado um método para a realizacao dos objetivos
propostos, com base nas autoras Alina Wheeler e Maria
Luisa Pedn, sendo incluido também processos de
Daylton Almeida e Gilberto Luiz Strunck. Propde-se,
assim, uma padronizacao de marca para consolidacao
perante ao seu publico, criando um redesign que
também reflete uma estratégia de marca.

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



Abstract

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|Saude and
analyzetheirdesignsandvisualidentities.Subsequently,
| 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
Luisa Pedn, 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, | created a redesign that also
reflects a brand strategy.

Keywords: corporate visual identity; visual identity;
redesign.
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dentidade Visual € um campo do Design Grafico que engloba va-

rias caracteristicas da area, do estudo das cores, pesquisa de mer-

cado, tipografia, entre outras. Segundo Pedn (2003), qualquer coisa
possui uma identidade visual, podendo ser mais fraca (pouco notada) ou
mais forte (maior pregnancia). 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 propésito. A identidade
corporativa, em si, é a sua esséncia, um conjunto de caracteristicas que,
quando combinadas, tornam a empresa Unica (Fascini, 2014), e sendo as-
sim, a identidade visual corporativa é a manifestacao fisica desta identi-
dade, mesmo que nao sejam fiéis.

A identidade visual corporativa é constituida de elementos graficos
que formalizam a personalidade visual da organizacao, devendo informar
a primeira vista e estabelecer um nivel ideal de comunicagao (Strunck,
2003). Ainda de acordo com Strunck (2003), no minimo existem quatro
elementos que constituem uma identidade visual, os principais sendo o
logotipo e o simbolo, e 0s secundarios sendo cor (ou cores) padrao, e o al-
fabeto (tipografia) padrao. Além destes, ha também os acessoérios, como
grafismos, simbolos, mascotes, normas, entre outros (Pedn, 2003).

O conjunto destes elementos graficos identificam uma empresa, or-
ganizacao 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 percepc¢ao por meio da integracao do significado e
da diferenciacao, desencadeando associacdes a respeito da marca, como
simbolos ou cores sendo facilmente conectadas a algumas das marcas
mais famosas (Wheeler, 2008).

Ainda de acordo Wheeler (2008), a identidade visual precisa alcancar
critérios funcionais, como audacia, memorizacao e adequacao; reconhe-
cimento imediato; proporcionar uma imagem clara e consistente; comu-
nicar a personalidade da empresa; funcionar bem na midia e reducoes
ou amplificacbes graficas; 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 graficos que a tornam Unica, represen-
tar visualmente o conceito da marca, comunicar uma ideia, e estimular
associacdes com ela. A criacao de uma boa identidade visual € uma que
pretende atingir estes objetivos.

Para este trabalho, é proposto o diagnostico da identidade visual de
duas marcas que ja existem no mercado, e propor adequacdes caso seja
necessario. Segundo Strunck (2003), ha ao menos duas maneiras de reali-
zar este projeto, a primeira sendo uma mudanca radical, criando-se uma
identidade visual totalmente nova, ou realizando o redesign, quando a
identidade é revitalizada, sem perder a ligacao com a identidade anterior,
muitas vezes recomendada quando sao marcas muito conhecidas e bem-
-quistas perante ao publico.

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

Entende-se como redesign de marca, o projeto de adequacao ou reformulacao
da identidade visual de uma empresa que tem a finalidade de aumentar a lon-
gevidade e a percepcao de valor da sua marca. O redesign se aplica quando ha
uma nova representacao grafica de uma marca existente, sendo que, o nome
da marca ou parte dele é mantido na atualizacao. (ALMEIDA, 2014, p. 10)
Quando é proposto o redesign, e preciso fazer certos questionamen-

tos, segundo Almeida (2014), alguns deles sendo:

« Existe um motivo real para a mudanca?
- E um capricho do cliente?
- Existe base financeira para a troca dos materiais graficos (como fa-
chadas, papelarias, etc)?
- Ird afetar outras marcas que fazem parte do portfélio da empresa?
- Ocliente esta disposto a enfrentar a resisténcia do publico interno
e externo perante a mudanca?
« As pessoas reconhecem a identidade atual? Ha algo que pode ou
precisa ser mantido?
Entre outras questdes que devem ser consideradas juntamente a
questoes de mercado externo, concorréncia, tendéncias, e também ques-
toes emocionais.

Contudo, o redesign nao muda necessariamente a esséncia da em-
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presa, pois a identidade corporativa continua a mesma; o redesign pode
conter elementos que manifestam visualmente a identidade, uma repre-
sentacao grafica como forma de comunicar o que ela é (Fascioni, 2014). A
empresa deve conhecer sua identidade corporativa para entao poder ter
sua identidade visual corporativa, e o designer precisa traduzir este signi-
ficado visualmente, e para isso, antes de perguntar qual é aimagem que
o cliente quer passar, deve-se perguntar quem é o cliente (Fascioni, 2014).

Segundo Almeida (2014), quando é decidido a realizacao do rede-
sign, é possivel sequir quatro modelos estratégicos, sendo eles, do mais
baixo nivel ao mais alto: adequacao, evolucao, transformacao e substitui-
cao. Quanto maior o nivel, maior é a intervencao, o esforco de comunica-
cao e o investimento de divulgacao.

Grafico 1 - Modelos estratégicos

SUBSTITUIAD
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Esforgo de comunicagdo e investimento

Fonte: Almeida (2014)

Onde Strunck (2003) dividiu em mudanca radical e redesign, aqui
Almeida (2014) incorpora a mudanca radical no préprio redesign, intitu-
lando de transformacao, com o segundo maior grau de interferéncia e
esforco de comunicacao e investimento, e o redesign como adequacao,
uma renovacao da linguagem com pequenos ajustes. No meio termo, se
encontra evolug¢ao, com mudancas significativas mas preservando carac-
teristicas, e por ultimo substituicao, quando ocorre fusdes e aquisicoes,
como por exemplo combinar nomes ou parte deles, incorporar simbolos
da marca adquirida, ou criar algo completamente novo.



2 | Justificativa
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uito dos estudos envolvendo identidade visual a tratam

como algo permanente, ou que no minimo perdure por

muito tempo, sem mudancas significativas. Também ha
muita sobreposicao de sentidos entre redesign e rebranding. O primei-
ro, como ja visto, € uma renovacao visual, ja o segundo também é um
reposicionamento estratégico. Porém, ambos sao conceitos que derivam
de uma transformacao do mercado externo ou da cultura organizacional.
Onde antes podia se considerar ter uma identidade visual algo dispensa-
vel, principalmente para empresas pequenas, hoje ela € uma necessida-
de, por quatro razoes: a ascensao de corporacoes, a velocidade da inova-
cao, globalizacao e o fim da assimetria de informacao (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 gestao da marca, quando nao ha um profissional ou equipe
responsavel, criando-se inconsisténcias nas aplicacées e usos; amadoris-
mo, onde marcas sao criadas sem a supervisao de um profissional; reagru-
pamento, fusdes e aquisicdes, onde duas ou mais empresas se fundem,
e assim pode-se ter uma identidade com elementos de uma ou ambas,
ou uma identidade sem vinculo com nenhuma; atualizacao segundo a
gestao de marcas, com marcas seguindo diretrizes de branding de suas
empresas matrizes; mudanca de nome; e abertura de capital e expansao
geografica. Ja os fatores externos sao: reposicionamento (nao sendo uma
regra, mas sim uma possibilidade quando ha um reposicionamento estra-
tégico); mudanca do contexto tecnoldgico e de uso (como quando, por
exemplo, locadoras usavam icones referentes a fitas VHS); estética ultra-
passada; aproximacao ao publico da marca; reputacao e imagens nega-
tivas; ou redirecionamento de negécio (nao necessariamente um reposi-
cionamento, mas uma mudanca da oferta de produtos ou servicos).

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

Para Strunck (2003) a revitalizacao da identidade de marca é um pro-
cedimento muito empregado para impedir que elas transmitam uma si-
tuacao de pouca competitividade mercadoldgica, pois ter uma imagem
contemporanea é considerado um fator de sucesso. Essas revitalizacdes
podem ocorrer em intervalos de anos, dependendo da categoria da em-
presa e da vontade de seus dirigentes. As referéncias 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 sao inume-
ros e por conseguinte muitas vezes nao sao apenas um, mas um conjunto
de razdes, internas e externas. Por também haver em alguns momentos
o reposicionamento de marca, o rebranding e o redesign se sobrepdem,
pois em alguns casos um é a consequéncia do outro, e esses dois termos
muitas vezes sao vistos juntos ou até combinados.

Em 2016, a Mastecard alterou seu logo pela primeira vez apdés 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 circulos vermelho e amarelo,
como visto na Figura 1. A empresa fez aimplementacao da atualizacao do
logo gradualmente, indo primeiro para o meio digital, nas redes sociais
da marca, para em sequéncia ser aplicada nos cartoes.

Figura 1 - Evolucao dos logos da Mastercard
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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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América Tampas e Fitesa, mudou de nome, para Evora. Aqui, como Almei-
da (2014) diz, foi um fator interno que levou ao redesign, pois se consta-
tou que 0 nome ndao mais representava os negocios que caracterizam a
empresa. Antes, a empresa unia ativos da area petroquimica e de plas-
ticos, contudo estes negocios 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 substituicao, com alto grau de interferéncia, e esforco de
comunicagao e investimento, como visto pela Figura 3.

Figura 2 - Logo Petropar

PETROPAR

Fonte: Petropar (materiais).

Figura 3 - Logo Evora

A evolugdo transforma.
Petropar aqora é

-
ceVvora i,

Fonte: Nemmen Design (2013).

Em ambos os exemplos pode-se considerar que houve um levanta-
mento interno em relacao a marca, e as duas empresas tiveram respostas
diferentes a essa informacao. Enquanto a Mastercard teve um redesign
levado a adequacéo, a Evora teve uma substituicao total.



3 |Problema

de Projeto
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ste projeto pretende realizar um diagnéstico das marcas Afper-
gs (Figura 4) e Verte|Saude (Figura 5) e a relagcdo existente entre
elas, e propor adequacdes em um redesign se for necessario.

Antes de existir a Verte|Saude, criou-se em 19 de novembro de 1928
a Associacao dos Funcionarios Publicos do Estado do Rio Grande do Sul
(abreviada como Afpergs, e que assim sera apontada pelo restante do
texto), uma entidade civil de direito privado, criada por servidores publi-
cos, com o objetivo de atender a saude e necessidades da categoria e dos
seus familiares. Ao longo dos seus 90 anos, a Afpergs se consolidou no
atendimento ao funcionalismo publico, construindo seu préprio hospital,
o Hospital Ernesto Dornelles, além de ser proprietaria e mantenedora do
Hospital de Caridade Sao Jer6nimo.

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

A Verte|Saude como marca tem apenas 8 anos, contudo como histé-
ria de empresa tem mais de 90, ja que ndo podemos separar a Verte|Sau-
de da Afpergs. Nesta mudanca 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 questdo a troca de nome e identi-
dade visual, nao foi encontrado indicios de que houve comunicacao por
parte da organizacao com seus beneficiarios.
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Figura 4 - Logo Afpergs

<>A fpergs

Fonte: Verte|Saude (materiais).

Afpergs

Figura 5 - Logo Verte|Saude

O VERTE|SAUDE

DAfveras  yerTe|sAUDE
O Afpergs
Fonte: Verte|Saude (materiais).

O Manual de Identidade Visual da Verte|Saude foi identificado duran-
te a realizacdo deste trabalho. Inicialmente a marca Verte|Saude nédo con-
tinha o logo da Afpergs junto, sendo incluido posteriormente, em algum
momento. A partir de 2020 o setor de Comunicacao e Marketing, junta-
mente com a Assessoria Juridica, decidiu retirar o logo da Afpergs nova-
mente, como visto na Figura 6, voltando para a ideia inicial da marca, pois
nao é mais possivel comprar produtos e servicos relacionados a Afpergs.

Figura 6 - Logo Verte|Saude (atual)

O VERTE|SAUDE

VERTE|SAUDE

Fonte: Verte|Saude (materiais).

Portanto, como é a relacao das duas marcas, Afpergs e Verte|Saude?
E possivel propor um redesign para transmitir uma estratégia de marca?
Sao estes os problemas que este projeto pretende resolver.






4 | Objetivos




4.1 Objetivo geral

Analisar as marcas Afpergs e Verte|Saude e suas relagdes para, se ne-
cessario, propor o redesign da ultima.

4.2 Objetivos especificos
« Levantar informacoes sobre a empresa;
« Analisar a marca Afpergs;

- Analisar a marca Verte|Saude, como maneira de averiguar o que
pode ou nao ser mantido;

 Analisar a relacao entre as duas marcas;

 Propor o redesign.




5| Metodologia
de Projeto
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ste projeto tera como base as metodologias apresentadas por

Pedn (2003) e Wheeler (2008), com adaptacoes e inclusdes de

Strunck (2003) e Almeida (2014). Por ser um diagndstico de re-
lacao entre duas marcas, a metodologia sera adaptada e por tanto, mais
subjetiva, ja que nao ha um padrao para uma pesquisa deste tipo.

Pedn (2003) apresenta primeiramente um fluxograma resumido do
processo de projetacao, comecando pelo diagnéstico da situacao do pro-
jeto, passando pela solucao preliminar, seqguindo com testagens, solucao,
projeto das aplicacdes, producao do manual de identidade visual, e termi-
nando com a implantacao do sistema. Este ultimo nao faz, tecnicamente,
parte da projetacao, mas o seu acompanhamento é referido pela autora
como importante garantia de sucesso.

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

1. Fase A - Problematizacao: é uma fase de anadlise, nada é produzido,
mas é essencial, pois inclui todos os dados, informacées, conheci-
mentos e varidveis sobre o trabalho a ser produzido. Procedimen-
tos: levantamento de dados; estabelecimento de requisitos e res-
tricoes.

2. Fase B - Concepcao: é onde a identidade visual passa a ser deline-
ada, sendo formada por cinco etapas:

« Geracao de alternativas: sao alternativas diversas de solucao,
conceitos associados a imagens esbocadas, nao tendo uma
guantia definida, mas quanto mais melhor;

« Definicdao do partido: partido é o parametro que motiva a alter-
nativa de solucao, e é definido a partir das alternativas criadas
concretamente, e ndao em uma ideia abstrata. Com a definicao
do partido, aperfeicoa-se as alternativas geradas, gerando ou-
tras se possivel.

+ Solucao preliminar: é escolhida uma alternativa do partido, que
entao sera usada como base e que deve ser aperfeicoada, como
cores, resolucao, etc.

« Validacoes: finalizando o processo de aperfeicoamento da solu-
cao preliminar, este deve passar por ao menos duas validacoes,
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a primeira sendo preliminar, menos restritiva, se caracterizan-
do por uma pesquisa qualitativa, onde a solucao é submetida
a apreciacao de usuarios potenciais, com perguntas abertas e
criticas construtivas, e a segunda sendo uma pesquisa quantita-
tiva, aplicando-se questionarios com perguntas fechadas.

+ Solucao: apés os aperfeicoamentos feitos em consequéncia das
validacdes, é apresentada ao cliente uma solucao para aprova-
¢ao.

- Procedimentos: geracao de alternativas de solucao; consulta ao
cliente; desenvolvimento das alternativas do partido; desenvol-
vimento das variacdes; entre outros.

3. Fase C - Especificacao: aqui é produzido o manual de identidade

visual. Procedimentos: detalhamento técnico dos elementos do
sistema; elaboracao e artefinalizacao 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.

Conducao da pesquisa: tem como objetivo tornar claro a visao,
estratégia, metas e valores do cliente. Pesquisa as necessidades e
percep¢des dos stakeholders, entrevista a geréncia-chave, analisa
as marcas e arquiteturas de marcas existentes, entre outros.
Classificacao da estratégia: é onde se sintetiza o que foi aprendido,
classificando a estratégia e escrevendo um resumo da marca.

. Design da identidade: brainstorm, explorando aplicacbes, finali-

zando a arquitetura da marca para apresentar a estratégia visual e
obter aprovacao.

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

. Gestao de ativos: constroi-se sinergia ao redor da nova marca, com

plano de lancamento, diretrizes de padronizacao e normatizacao.

Tendo como base estas duas metodologias, é possivel 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,
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sendo sua atencao na marca como um todo, desde sua concepcao, no-
meacao até aplicacao.

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

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

1. Compatibilidade: se o design é compativel com os atributos da
marca e a area de atuacao da empresa.

2. Qualidade grafica: se a composicao dos elementos, tipografia, co-
res, € harmonica e tem sentido.

3. Legibilidade: se o design suporta reducoes, se a tipografia é legi-
vel.

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

5. Durabilidade: se o design segue algum modismo, se ira ainda ser
atual daqui alguns anos ou ja esta defasada.

6. Pregnancia: se o design é de facil memorizacao, ou tem outros re-
cursos que ajudam na fixacao da identidade visual.

7. Aplicabilidade: se o design é versatil, permite outras formas de
aplicacao.

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

Apds o diagndstico, é preciso definir qual a estratégia, determi-
nando quais os ativos visuais da marca, pontos positivos e negativos, os
problemas, e pontos de interferéncia. Em sequida, através de um estu-
do preliminar, explora-se os diferentes niveis de interferéncia, criando-se
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alternativas, podendo-se realizar pesquisas com publico interno (priori-
dade) e externo, extraindo ideias para a aprovacao final. Posteriormente,
com a selecao definitiva da marca, ela passa por ajustes técnicos, como
refinamento da forma e tipografia, estudo de proporcdes e reducoes, pa-
leta cromatica, entre outros, até a criagcao do manual de identidade visual.

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

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

2. Diagnostico: é levantado a investigacao sobre as duas marcas e a
relacdao que ha entre elas, apontando exemplos, e sendo usado a
matriz de avaliacao.

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

4. Redesign: geracao de alternativas, exploracao das alternativas e
niveis de interferéncia, selecao de alternativas, refinamento e vali-
dacao.

5. Especificacao: artefinalizacao.

Assim, com estas cinco etapas, acredita-se que sera possivel atingir
os objetivos alcados neste projeto, sendo dividido em dois niveis, primei-
ro sendo agrupado na pesquisa e diagndéstico, onde o enfoque sera na
relacao das duas marcas, e na segunda sendo a estratégia, redesign e es-
pecificacao, onde ird se propor alteracdes caso necessario.






6 | Pesquisa e
Diagnostico
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omo foi apresentado no problema de projeto, nao podemos

falar da Verte|Saude sem falarmos da Associacao dos Funcio-

narios Publicos do Estado do Rio Grande do Sul, a Afpergs, sen-
do que a Verte|Saude é o nome fantasia da razao social Afpergs e ambos
possuem o mesmo CNPJ. Nesta pesquisa e diagndstico, serao abordados
apenas materiais encontrados publicamente, via site da operadora, Goo-
gle e publicacdes, e ja sido esclarecida brevemente a histéria das duas
marcas nos capitulos anteriores, devemos agora analisar como ela é apre-
sentada para o publico externo.

Em 2018, em seu aniversario de 90 anos, a Afpergs realizou varias
acodes em comemoracao, uma delas sendo a criacao de uma publicacao
contando a histéria da empresa, que acompanhou a Revista Saude, pe-
riodico trimestral que publica noticias e eventos relacionados a saude e
também acontecimentos do Hospital Ernesto Dornelles, Afpergs e Ver-
te|Saude. Na pagina “Um passeio pela histéria” (Figura 7), que apresenta
uma linha do tempo da empresa, é descrito em 2013 que a“Afpergs lanca
a operadora Verte|Saude” (Figura 8).

Figura 7 - Um passeio pela histéria
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Fonte: Verte|Saude (materiais graficos).
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Figura 8 - Afpergs lanca a operadora Verte|Saude

VERTE|SAUDE

AP a a operad

Fonte: Verte|Saude (materiais graficos).

Nas paginas seguintes (Figura 9), sdo apresentados a Verte|Saude, o
Hospital Ernesto Dornelles, o Hospital de Caridade Sao Jerénimo e o Pos-
to Assistencial de Atendimento Gratuito da Ilha do Pavao (PAAGIP), este
ultimo hoje nao fazendo mais parte da Afpergs.

Figura 9 - Paginas apresentando Verte|Saude, HED, Séao Jeronimo e PAAGIP

Cuidados integrados e ampliacao de
beneficios com a Verte|Satide

Cuidar da salide, do bem-estar e da
satisfacdo dos clientes € prioridade
para a Afpergs, que trabalha

para ampliar produtos e servigos
que garantam melhor qualidade
de vida a seus beneficidrios.
Langada pela Associagdo em

2013, a proposta inovadora da
Verte|Satide é tratar a satide

de forma integral, por meio do
conceito de Rede Integrada de
Cuidados. Com a operadora, a
Afpergs se abre ao mercado, e seus

ade & o equiibrio nos niveis fisico,
emocional e mental. O conceito de

Cuidado Integrado estd cantrado

by icios estdo disponiveis a toda

na 30 global da pessoz, através
da atengdo continuada, com foco na pre-
VENgEO & promogso 3 salde, identifican-
do cada realidade e intervindo de forma
eficiente. © processo de registro da ope-
radora junto 4 Agéncia Nacional de
Saiide ~ ANS, assegurou a con-
cretizagio de um ideal: pro-
porcionar produtes & servi-

qos de qualidade & pregos

distintos do mercado.
Uma evolugio da visso
de assisténcia original
da entidade, porém
em plena sintonia
com as ideias que
maotivaram sua cria-
o, hé 50 anos,
Hospitais, cli

cas, servigos e profissionais da rede pré-

pria proporcionaram & Verte[Saiide se
destacar na mercado, &, além dos planos
de saide e odontolbgicos, foram criados
servigos complementares, os quais satis-
fazem as necessidades de nossos clien-
tes no seu dia a dia. O Clube de Benefi-
<ios, programa de relacionamento que
oferece descontos e vantagens por meio
de convénios com empresas parceiras;
0 atendimento persanalizado a pessoas
juridicas, com o Relacionamento Corpa-
rative; 35 campanhas preventivas e de
promogio da sade do Programa Com-
Vida; a interagio propiciada pelo Progra-
ma Comviver; os Nicleos Especials de
Assisténcla Médica, Odontologica e Te-
rapias, o SPA totalmente equipado para
a pritica do Pilates ¢ Massoterapia sio
iniciativas que se Integram a conceitos
contemporineos de gestio em saide &
qualidade de vida,

eterminada a proporcionar o mé
D ximo de assisténcia ao funciona-

lisma estadual, a idefa de construir
um hospital préprio comesou & ganhar
forma nos anos 1940. Era a semente para
a criago do Hospital Ernesto Dornelles,
um marce na histéria médico-hospitalar
do Ria Grande do Sul. Em 1946, iniciow-se
a construgiio do prédio que mudaria para
sempre a paisagem da cidade na esquina
das avenidas Ipiranga com Jodo Pessoa.

A abertura oficial, em junho de 15632,
deflagrou uma traetdria de Inovagio
que viria a mudar o setor da sadde no Rio
Grande da Sul: foi o primeir hospital pri-
wvado do Estado a ter Residéncla Médica,
Unidade de Tratamento intensivo, Sala
de Recuperagio pisanestésica e Sala Hi-
brida em bloco irdrgico. Fo, também, o
primeiro do pais a ter uma Comissio de

HED impacta o cendrio da
saude no Rio Grande do Sul

A existéncia do Hospital Emesto Donelles celebra a visdo
de cuidado e atengdo a vida praticada pela Afpergs. A sua
trajetdria de pioneirisma, qualidade técnica e humana,

a . R di

a com

Controle de infecgio Hospitalar.

Com 312 leitos de internacao, 46 lei
tos nas UTIs e 33 especialidades médicas
1o ambulatdiio, desde o final do ano pas-
sado integra o seleto grupo de hospitais
brasileiros que contam com a certificaao
de Acreditaio Hospitalar, selo de distin
30 e qualidade. Apenas cerca de 10% das
Instituices de satide brasileiras possuem
a certificacio, atestada pelo Instituto de
Acreditagio Hospitalar e Certficagho em
Saiide - IAHCS, empresa credenciada 4 Or-

em ple

de expansio, o HED prepara-se confiante para o futuro, com a
seguranga de quem tem bases sélidas.

em qualidade, estrutura e seguranca nos
servios assistenciais e técnicos presta-
dos pelo HED abrange servicos proprios
em diagndstico e tratamento, direclo-
nados pelo Planejamento Estratégico. A
Emergéncia, inaugurada em 2013, traz o
que hi de mais avancado em processos
& ambientag3o, assim como o Laboratd-
rla de Andlises Clinicas, 0 qual garante a
agilidade e a confiabilidade imprescind’
vels para o pronto diagnstico. A vacagio
para o ensino e a pesquisa estd presente
na Unidade de Pesquisa Clinica, inserinda
ainstituicio na cenzrio cientifico nacianal
einternacional.

A dindmica das relagdes sociais e de
mercado leva, agora, o Hospital @ mais
uma vez mudar 3 palsagem que margeia
© Arrola Diliivio. A construgdo do Centro
Clinica [4 delinela um navo contoma ur-
bano, com os onze andares do prédio,
que contar com 580 vagas de estaclona-
mento, distribufdas em seis andares. Os
demais receberdo consultrios, dinicas,

0 foco total na melhoria continua

saldo de eventos, auditdrio, lojas de con-
veniéncia e heliponto.
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Expansao e referéncia de qualidade , e v e
no Hospital de Caridade S50 Jerénimo i

#e=sr Posto Assistencial de Atendimento Grauito da llka do Favio

e, N BT ™ - o

No Vale do Rio Taquari, o Hospital de Caridade Séo Jerdnimo é

ia para oit

Arroio d
Triunfo, Butid, Charqueadas, General Camara, Minas do Ledo,
Triunfo e Sdo Jerénimo. Sdo 140 mil Ppessoas que contam

5, Bardo do

com icos

ampliagio do Hospital,

eferéncia em atendimentos pelo
R Sistema Unico de Satide - SUS para

toda a Regido Carbonifera, o Hos-
Pital de Caridade S&o Jertnima vive, hoje,
mals um grande momento. Sua ampliagio
estd na fase final, com a construgdio de um
nova prédio, anexo & estrutura original,
€OM 5.400 ¥, seis andares e estaciona-
Mento para cem camos. Serdo mals 150

Ieitos pelo SUS, novos centros cinirgico
& obstétrico, e central de materiais este-

is em satide da instituigi

cuja histdria se divide em trés momentos: a Ifnauguragdo,
€M 1952; em 2009, quando a Afpergs passou a ser
mantenedora, instaurando uma nova e significativa fase de
modernizagao; e em 2014, quando foi dada a largada para a

rilizados, além da geragso de
empregos, extremamente impar-
tantes para a regido. Os novos ser-
vigos implantados sob o gerenciamento
da Afpergs aumentaram de 144 para 380
postos de trabalho, e, com a ampliagsa,
serdo mals 200,

Essa expansio é a consequéneia na-
tural de um projeta que, ha nove ancs,
vem fazendo 3 diferenga no panorama
da satide da regido. Sob a gestso da Asso-
<lagSo, foi inaugurada em 2010 o Centro

de Especialidades, com a oferta de mdl-
tiplas dreas: clinica médica, ginecologia,
obstetricia, otominalaringologia, oftal
mologle, uralogla, cardialogia, pediatria,
neuralogla, anestesiologia, cirurgia geral
€ vascular, dermatologia, gastroente
rologia, proctologia, traumatologla e
ortopedia. 580 1.200 consultas por més,

Na saida de Porto Alegre, em diregdo ao sul do Estado, logo que passa
a Ponte Getilio Vargas, localiza-se a Ilha do Paviio, habitada por cerca
de 310 familias com aproximadamente 400 criangas com até 12 anos.
Sdo em torno de 1200 pessoas, papeleiros na maioria, que vivem em

Tt ri

Cidadania empresarial na llha do Pavao

e, desde 2007, & reconhacido pela Prefei-
tura de Porto Alegre como Unidade Bé-
sica de Sadde. Alids, € 2 dnica UBS que
<canta com refeitdrio e vem realizando
forte trabalho de seguranca alimentar,

situacio de extrema vulnerabilidade. £ também uma regido d 3
sendo comparada pela Cruz Vermelha a uma zona de guerra, devida aos

recorrentes conflitos armades.

uzndo a Afpergs conheceu esta
realidade cadtica, passou a con-
tribuir para as melhorias sociais,
visand® principalmente, & qualidade

de vida das criancas e suas familias, Se-
guindo a pritica

de colocar ideias em ago, inaugurou em
2000 0 Posto Assistencial de Atendimen-
to Gratuito da llha do Pavio - PAAGIP.
Hoje, o PAAGIP tem 400 m*

erradicar 3
infantil na itha do Pavio. De segunda 3
sextafeira, serve almogo para aproxi-
madaments 400 criangas de 6 meses a
12 anos, acompanhadas de suas mies.
Paralelamente, realiza acompanhiamen-
o nutricional desde o nascmento dos
bebés, minimizando os riscos nutricio-
nais & garantindo assim seu desenvolv-
mento saudivel.
O PAAGIP possui uma equipe de
profissionais e especialistas, que fa-
zem atendimentos de baixa e mé-

das quais 902 pelo SUS. Hd trés anas, o
HCS) passou a contar com laboratério de
andlises 24 horas, responsdvel por cer-
<ade 13 mil exames/més, & o Servico de
Emergénia e Urgéncia 24 haras atende a
5000 €asosimés em pediatria, obstetricla
e atendimento clinico, Como servicos de
diagndstico, dispe de eletrocardiogra-
ma, tomografia, radiologla, mamografia
e ecografia.

dia complexidades, os quais
vio desde consultas, exames
laboratoriais e eitopatolgi-
cos, vacinas, fornecimento
de medicamentos e contra-
ceptivos, akém de atendi-
mento odontoldgico.

Fonte: Verte|Saude (materiais graficos).

Na pdgina referente a Verte|Saude, é novamente usada a expressao
“lancada” pela Afpergs (Figura 10).

Figura 10 - Pagina Verte|Saude

Cuidar da saude, do bem-estar e da
satisfacdo dos clientes é prioridade
para a Afpergs, que trabalha
para ampliar produtos e servigos
gue garantam melhor qualidade
de vida a seus beneficiarios.
Langada pela Associagdo em
2013, a proposta inovadora da
Verte|Satide é tratar a satide
de forma integral, por meio do
conceito de Rede Integrada de
Cuidados. Com a operadora, a
Afpergs se abre ao mercado, e seus
beneficios estao disponiveis a toda
a sociedade.

Fonte: Verte|Saude (materiais graficos).
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Ao visitar a aba de Quem Somos no site oficial da marca (Figura 11),
existe uma separacao entre Afpergs e Verte|Saude, e a seguinte frase:
“Hoje, a Afpergs, além das atividades desenvolvidas em seus hospitais
e Sede Social, de acordo com as prerrogativas da Agéncia Nacional de
Saude, obteve registro como operadora de planos de saude.”.

Figura 11 - Quem somos (Verte|Saude)

U VERTE|SAUDE

s w @ s & . Bl O

PAGINA QUEM  FIQUEPOR NOSSOS CLUBE DE CLIENTE PRESTADOR ENTREEM  TRABALHE 23VIADO
INICIAL ~ 50MO5 DENTRO PLANOS  BENEFICIOS  BENEFICIARIC  DESERVICO  CONTATO  CONOSCO BOLETO

QUEM SOMOS

No dia 19 de novembro de 1928, um grupo de idealistas formado por 88 servidores publicos,
preccupados com a salide da categoria e de seus familiares, fundou a Associagao dos Funcionarios
Publicos do Estado do Rio Grande do Sul - entidade civil de direito privade, com o objetive de
prestar servigos voltados 4 prevengdo de doengas e & promogdo da qualidade de vida. Crescendo
rapidamente, gragas a abnegagao e trabalho de suas sucessivas diretorias, a Associagdo abragou um
gigantesco desafio: construir seu préprio hospital, para atender as necessidades dos Servidores
Puiblicos do Estado do Rio Grande do Sul.

80 anos depois, a Afpergs se consolida no atendimento ao funcionalismo puiblico, & proprietaria e
mantenedora dos Hospitais Ernesto Domelles-HED e Hospital de Caridade S3o Jerdnimo-HCS),
buscando, constantemente, adaptar-se as mais modernas tecnologias e especialidades médicas,
atendendo seus associados na capital € em diversas cidades do interior do estado. Mantém ainda, o
Posto Assistencial de Atendimento Gratuito da llha do Pavio-PAAGIR

Por trés de toda esta trajetdria de superagdo, sucesso € crescimento, estd a diregdo e os
colaboradores da Afpergs gue, com uma visao amojada, deu asas a um sonho, e construiu em &0
anos de histdria uma Associagio sdlida e repleta de conguistas.

Hoje, a Afpergs, além das atividades desenvolvidas em seus hospitais e Sede Social, de acordo com
a3 prerrogativas da Agéncia Nacional de Salde, obteve registro como operadora de planos de
salide.

O VERTE|SAUDE

Verte é a operadora de planos de sadde da Afpergs. Inovadora desde sua concepegao, surgiu com o posicionamento de focar na salde, na qualidade de
vida. A Verte concretiza toda a histdria de dedicagéo 4 salide e qualidade de vida, demostrada pela Afpergs desde sua fundagao, ha mais de 85 anos.

A Verte converge para um cuidado individual com cada beneficidrio. Converge para levar a saude, no sentido mais amplo da palavra, em se obter
resultados mais satisfatdrios, acompanhando as pesscas, conhecendo-as e gerando, assim, uma vida mais equilibrada. O conceitc de Convergéncia
transparecia desde o inicio do planejamento, porque o foco prioritario era oferecer ao mercado um plano de salde que funcionasse como uma Rede
Integrada de Cuidados.

Assim nasceu a Operadora Verte|Salde, concebida em um conceito convergente de cuidados e servigos para uma melhor qualidade de vida, para o bem-
estar fisico & mental.

Verte|Saide. Sua vida, nossos cuidados.

& Clique aqui para acessar as demonstragdes financeiras

Fonte: Verte|Saude (site).

Um caso semelhante e recente, além de ser do mesmo ramo da Ver-
te|Saude, é do caso da marca CCG Saude. Apés ter investimentos do Ki-
nea (Fundo Private Equity do Itau Unibanco), a marca que anteriormente
se chamava Centro Clinico Gaucho (CCG), passou a se chamar apenas de
CCG Saude. Em seu antigo site, www.centroclinicogaucho.com.br (que
agora é redirecionado para o site novo da operadora), ha uma noticia ex-
plicando a mudanca de nome da marca (Figura 12).
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Figura 12 - CCG apresenta nova marca

@CCG T

Sadde

e p Holicim OO0 apreseeia sova marca, 9 005 Seide

Noticias

DEOE (Cmitro Clivice Gaticho ) eshi gpresmieads Fus nova marea, & OO Smide

o CCG apresenta nova marca, o CCG Saiide

A mudanga de idestidade dewioca o isicio de e nowo momenio paa o operadorn de planos do sadde,
Ui s & oforecsr 85 merceds um madalo verticalirads, colocands o pacientn 6o foco &
i fo 3 resnlAdade das cavon o promovends desds a pravancls do desngas ald

a solugdo final,

Fonte: CCG (site).

Atualmente, o CCG Saude foi adquirido pela NotreDame Intermédi-
ca, a0 mesmo tempo que a marca se expande além estado do Rio Grande
do Sul, se instalando também em Santa Catarina, mostrando assim talvez
uma razao para a retirada do nome “Gaucho” da marca. Hoje, no site atual
da operadora, encontra-se a seguinte pagina de Quem Somos , demons-
trando a estratégia de marca e comunicacao da empresa, demonstrado

na Figura 13:
Figura 13 - Quem somos (CCG)

[r—— [ —— [A—— o-un:-.-nm 2 R

Operadoracommeodelo

de negocio exclusivo para
prevencéo e promocao da satide.

QUEM SoMos Quem Somos

Hattns

At Social Feito para todos, cada um do seu jeito.
Qnge Estamos R} by seiied m— 3 P
CODIG0 DE CONDUTA ETICA Agora somos CCG Satde.

Uma transformaciio de verdacde.
FIGUE POR DENTRO o i s B oS 5 D ikt bl s

Movicades

Inflormatios

Abuslizacies da Rede Credenciada

Fonte: CCG (site).
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Este exemplo de uma concorrente indica que houve uma estratégia
envolvendo assessoria de imprensa e comunicacao para os beneficia-
rios. Comparando as duas paginas de Quem somos, de duas empresas da
mesma area, pode ser notado que a forma de comunicacao sobre a troca
de nome e marca tiveram abordagens diferentes. Posto isso, é importante
analisar tanto a relacao das marcas Verte|Saude e Afpergs, mas também
onde uma aparece e a outra nao.

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

Figura 14 - Folder Verte|Saude

VEM TER SAUDE COM A VERTE.

VERTE SAUDE INTEGRAL
Cobertura completa para consultas, exames, internagio e parto.
Neste plano, os beneficiarios participam com franquia para
consultas médicas.

VERTE SAUDE INTEGRAL FLEX
Cobertura completa para consultas, exames, internagio e parto.
Neste plano, nao ha franquias para consultas.

VERTE SAUDE INTEGRAL FLEX ODONTO
5 Cobertura completa para consultas, exames, internagio e parto.
V E R T E | S A U D E Neste plano, nao ha franquias para consultas, Para os servigos de

odontologia, a participagao € de 30% dos procedimentos.

B ENEFiCl OS PARA A QUALI DADE DE VIDA. A VERTE trabalha com planos individuais, familiares e coletivos

empresariais. Todos com registro na ANS.

/" UMA OPERADORA DE SAUDE COM
e UMA NOVA FORMA DE VER A SAUDE.

Ligue para a gente e saiba mais.

Conhesa a VERTE, operadora de saide
que presta servigos de qualidade através do
conceito de Rede Integrada de Cuidados.

Sua vida. Nossos cuidados.

uma empresa QAfpergs VERTE|SAUDE

Fonte: Verte|Saude (materiais graficos).

Verte|Saude, como marca atual, é a mais predominante para o pu-
blico externo. No site oficial (Figura 15), ha indicios tanto de versées con-
tendo apenas Verte|Saude como também versdes Verte|Saude - Afpergs,
como pode ser notado logo na pagina principal.
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Figura 15 - Pagina principal Verte|Saude

O VERTE|SAUDE

f w @ Seb & W 2 O

PAGINA  QUEM FIQUEPOR  NOSSOS CLUBE DE CLIENTE PRESTADOR  ENTREEM  TRABALHE 2:VIADO
INICIAL ~ SOMOS DENTRO PLANOS  BENEFICIOS BENEFICIARIO DESERVICO CONTATO  CONOSCO BOLETO

GUIA MEDICO

Localize os médicos, clinicas,
dentistas, laboratorios e hospitais
que estdo disponiveis conforme
seu plano.

CLIQUE AQUI \
E ACESSE. Acesse:

Fonte: Verte|Saude (site).

Na aba Fique por Dentro (Figura 16), uma das principais fontes de
comunicacao da operadora, ha também alguns exemplos da relacao das
duas marcas, em alguns casos aparecendo juntas e outras sem a Afpergs.

Figura 16 - Fique por dentro

& .a™® CAMPANHA DE VACINAGAO

CONTRA A GRIPE

i$:‘— FATURA
=1 pigiTAL

Receba automaticamente sua fatura digitall

Beneficiario, voce ja pode se vacinar contra agripe
Basta ir até uma das Clinicas de Vacinacdo Panvel {Panvel Clinic)
e apresentar o cartdo do convénio para ganhar o desconto
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-~ ®.VEOQ

Por que devemos
cuidar da saude

Dr.GetulioMarca  Camila Lopeé Soares

T VERTEISAUDE €4 Programa comvida

Fonte: Verte|Saude (site).

Como dito anteriormente, a decisao de se retirar o Afpergs da marca
Verte|Saude é recente, portanto alguns materiais graficos ainda contém
ambas as marcas enquanto outros nao. Um destes casos é o layout para
comunicados (Figura 17), que contém apenas o logo da Verte|Saude.

Figura 17 - Comunicado Verte|Saude

) IMPORTANTE

Informamos que devido ao feriado
de Carnaval, nao havera expediente
nos dias 15, 16 e 17 de fevereiro.
Retornaremos nossas atividades no
dia 18, a partir das Sh.

Em caso de emergéncia, consulte
a Rede Credenciada em
vertesaude.com.br

O VERTE|SAUDE I

Fonte: Verte|Saude (site).

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



41

Figura 18 - Demonstrac¢oes Financeiras 2020

—— Fhaveceesil Eraiiel
QAprfgs s, mﬁ-—-m—g
Fonte: Verte|Saude (site).

Figura 19 - Manual do Prestador

O VERTE|SAUDE

Manual do
Prestador

Versao TISS 3.02

U EMPrERD O-lrpﬂw

Fonte: Verte|Saude (site).

Estes documentos nao tem como publico o cliente e sim prestadores
de servico ou a prépria ANS. Um documento o qual beneficiarios usam,
contudo, é o Guia Médico, e é onde evidencia a relacao das duas marcas
na pratica: o cartao do plano (Figura 20).
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Figura 20 - Cartao do Plano (Afpergs e Verte|Saude)

JVERTE|SAUDE

QﬂprfﬂS 0000 00 DOBOOD ©
1394581100 Carlos Alewsndre Silweirs do Nasw imwnio
Carfos Alexandre do Mascimento
Adeadia Waliclade L] : DALY Wl ALY DS
0O A OO NS NG pOr Adesac

Arnbrs Hoap + Db Ddanbo
Reglstro Plance G00.000000-0 CFT: 00AMMINNS,

BEMEFICITS S0 D ASSISTENCLA MEDICD-
HOSPITALAR E ODRONTOLOGCA

Fonte: Verte|Saude (site).

Apesar de serem a mesma empresa, ha dois planos de saude. O pri-
meiro, Afpergs, é um produto que nao pode ser mais vendido via regras
da ANS mas que ainda é atendido para aqueles que ainda nao migraram
para o plano da Verte|Saude. Podemos pressupor que ndo houve o “agora
somos CCG Saude” da Verte|Saude, o que poderia causar certo transtorno
tanto para beneficiarios como prestadores. E importante ser mencionado
que este projeto é um exercicio académico e faz o diagnostico apenas
das estratégias das marcas e a relacao de identidade visual entre ambas.
O objetivo deste trabalho é estabelecer uma relacao entre a estrutura or-
ganizacional da instituicdo, seus produtos e entidades institucionais com
uma estrutura visual que reflita, de maneira clara e direta, esta estrutura.
Em resumo, estudar a organizacao e propor uma alternativa (entre mui-
tas) de que maneira esta sendo apresentada ao mercado.

Sendo exposto estes exemplos, pode-se apontar que a relacao das
marcas Afpergs e Verte|Saude apresenta uma relativa e potencialmente
perigosa relacao que pode ser entendida como confusa e complicada. Ha
documentos em que apenas o logo da Afpergs aparece, outros em que
aparece tanto Verte|Saude como “uma empresa Afpergs”, outros que apa-
recem ambos, outros em que aparece apenas Verte|Saude. Houve a ten-
tativa de ser retirado o logo da Afpergs em materiais graficos, mas ainda
assim, nao ha indicios de que houve uma comunicacao oficial por parte
da operadora demonstrando que “agora somos Verte|Saude”

Numa observacao preliminar e rapida da maneira como a organiza-
cao se apresenta ao mercado, pode-se considerar a Afpergs como uma
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uma holding, e Verte|Saude, Hospital Ernesto Dornelles e Hospital de
Caridade Sao Jerénimo sendo suas empresas. A expressao holding tem
como origem o idioma inglés 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 participacao societaria em outra ou de outras socieda-
des, tenha sido constituida exclusivamente para isso (sociedade de parti-
cipacao), ou nao (holding mista)”

Os autores ainda apontam que ha varios tipos de holding, como a
holding pura (também chamada de sociedade de participacao), que tem
como objeto social exclusivamente a titularidade de quotas ou acdes de
outra ou outras sociedades, e sua receita € majoritariamente composta
pela distribuicao de lucros e juros sobre o capital proprio, ja que nao de-
senvolve atividade operacional. Em oposicao a holding pura, ha a holding
mista, que nao se dedica exclusivamente a titularidade de participacao
mas que também simultaneamente se dedica a atividades empresariais,
como a producao e/ou circulacao de bens, prestacao de servicos, entre
outros.

Entre estes dois tipos, ha outros, como holding de participacao, de
controle, de administracao, etc, como explicado na Figura 21:

Figura 21 - Tipos de holding

Holding pura: sociedade constituida com o objetivo exclusivo de ser titular de
quotas ou acdes de outra ou outras sociedades. E também chamada de
sociedade de participacdo.

Holding de controle: sociedade de participagdo constituida para deter o controle
societario de outra ou de outras sociedades.

Holding de participacdo: sociedade de participacgdo constituida para deter
participagbes societarias, sem ter o objetivo de controlar outras sociedades.
Holding de administracdo: sociedade de participacao constituida para centralizar
a administracdo de outras sociedades, definindo planos, orientagées, metas etc.
Holding mista: sociedade cujo objeto social € a realizacdo de determinada
atividade produtiva, mas que detém participacdo societaria relevante em outra
ou outras sociedades.

Holding patrimonial: sociedade constituida para ser a proprietaria de
determinado patriménio. E também chamada de sociedade patrimonial.

Holding imobiliaria: tipo especifico de sociedade patrimonial, constituida com o
objetivo de ser proprietaria de imoveis, inclusive para fins de locagdo.

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

Figura 22 - Site Evora

evora s,

évora t‘\\?,

A Evora

A Evora S.A. € uma holding company que atua globalmente, por meio de suas controladas, na industrializacdo e comercializacao de naotecidos de
polipropileno - através da Fitesa. de latas de aluminio para bebidas - através da Crown Embalagens. de tampas plasticas - através da America Tampas e de
florestamento - através da Rio Novo Florestal.

Empresas

F Americalampas o RIONOVO
ItQSCl e florestal

UM DOS MAJIORES FABRICANTES DE UMA DAS MAIS IMPORTANTES REFERENCIA MUNDIAL EM SISTEMAS DE CULTIVANDO FLORESTAS DE QUALIDADE

Fonte: Evora (site).

Ao acessar os links de cada empresa exibidos na pagina principal do
site, com excecao da America Tampas que esta com o site em manuten-
cdao no tempo em que este trabalho esta sendo realizado, é possivel en-
contrar o nome Evora apenas pela ferramenta de busca de um dos sites
(Figura 23), resultando em algumas noticias.
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Figura 23 - Busca por Evora no site Crown

NYEE CCX 310088 1001 | ghewd  Mews Carsers Poriwesiors ContsctUs P2

CROWN

WopedWaitding Pigiagiag

- o _

Enler your keywards

SEARCH

Search results

Crown Appoints New President in Brazil
Crown Appoints Mew President in Brazil ...

Crown Works with Brands to Capitalize on Expanding Energy Drinks Market in Brazil
Crown Works with Brands to Capitalize on Expanding Energy Drinks Market in Brazil ..

Crown to Invest in Hs Sixth Can Plant in Brazil to Meet Growing Demand
Crown to Invest in s Sixth Can Plant in Brazil to Meet Growing Demand ...

Crown Helps Brands in Brazil Leverage Culture of Sharing with New 550ml Beverage
Can

Crown Helps Brands in Brazil Leverage Culture of Sharing with New 550ml Baverage Can ...

Grown Focuses on Optimization in Brazil
Crown Focuses on Optimization in Brazil ..

Fonte: Crown (site).

6.1 LEVANTAMENTO DAS IDENTIDADES VISUAIS EXISTENTES

Como parte fundamental desta pesquisa, é necessario que se faca
um levantamento das Identidades Visuais existentes. Assim como disse
Fascioni (2014), identidade visual corporativa é a manifestacao fisica 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 agéncia Inteligéncia Capital, onde é possivel observar
gue ha pelo menos cinco maneiras diferentes de se usar. Como ja visto
no problema de projeto, a marca principal é a sua versao horizontal, e a
versao secundaria sendo a vertical, ambos constituidos por um simbo-
lo remetente ao estado do Rio Grande do Sul, contendo um degradé, 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

9 Afpergs 7

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

ApO0s, é apresentado as versoes de aplicacao da marca com descritivo,
contendo o0 nome por extenso ao lado ou embaixo, dependendo da ver-
sao sendo horizontal ou vertical (Figura 25). A fonte usada para o nome é
Century Gothic Bold, com o mesmo azul.

Figura 25 - Marca Afpergs 2

Assoclacdo dos
Funciondrio Piblicos do
v Estado do Rlo Grande do Sul

Afpergs

Apociocho dod Funciondrio
Publicos do Estade do
Ria Grande do Sul

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Por ultimo, ha a versao de assinatura escrito “uma empresa” em Ca-
libri Bold Italic no lado esquerdo da marca, possivel resquicio de algu-
ma estratégia apontando a Afpergs como uma sociedade, uma holding
(Figura 26). Dentre os exemplos ja apresentados neste trabalho, foi visto
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no Manual do Prestador como rodapé do documento, enquanto a marca
Verte|Saude foi usada no cabecalho.

Figura 26 - Marca Afpergs 3

uma empresa <>Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

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

Figura 27 - Grafismo de apoio Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

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

SYOK - 700 100 0 0K

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Para a tipografia, foi escolhido a familia Calibri, separando em titulos
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 nao é mencionado aqui, mas é usado a
mesma fonte do logo para textos e titulos.

Figura 29 - Tipografia Afpergs

TEXTOS INSTITUCIONAIS Calibri Regular
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcgdefghijklmnopgrstuvxwyz
0123456789
1P@" " #5%&()*+-=_,;:\/H
daadaAAAAéeEEIT6BO000GL

TITULOS Calibri Bold Italic
ABCCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcgdefghijklmnopgrstuvxwyz
0123456789
12@" " #5%&()*+-=.,;:\/H
daddAAAAEEEEIlo66000uU

Lorem Ipsun

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing ofit, sed do siusmod tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exerctation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo
consequat, Duis aute irure dolor in reprehenderit in woluptate velit esse dllum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint cocaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.
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Para as versdes em preto e branco, é possivel notar que as linhas do
degradé 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 impressdes estas linhas podem nao ser tao
visiveis, principalmente em tamanho reduzido. E possivel ser percebido
também que a marca com o nome da empresa por extenso é de dificil
leitura, tanto na horizontal quanto na vertical.

Figura 30 - Versoes preto e branco Afpergs

<> <> QAfpergs

Afpergs  Afpergs <>A fpergs ==

uma empresa Qﬂfpergs

uma empresa Qﬂfpergs

<> 9 QAfpergs

Afpergs  Afpergs

<> 9 <>Afpergs uma empresa <) Afpergs

Alose  Npers QA fpergs =s=-.

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

Por fim, as aplicacdes 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 degradé, a marca em negativo, e o “uma empresa”
juntamente com a marca Verte|Saude. Como este manual é de 2011 e a
marca Verte|Saude s6 foi langada, como dito nos materiais da Afpergs, em
2013, é possivel que esta aplicacado foi feita enquanto a marca Verte|Sau-
de estava sendo criada ou foi incluida ap6s.
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Figura 31 - Aplicagoes da marca Afpergs

(} Afpergs

Fonte: Manual de Identidade Visual Afpergs.

O cartao do plano Afpergs contém o elemento secundario do degra-
dé, sobre um fundo do gradiente, usando a marca em branco na versao
principal (Figura 32). As informacdes sobre o beneficiario e o seu plano
ficam alinhadas a direita.

Figura 32 - Cartao plano Afpergs

QAfpergs

Caros Alenandre do Mascimento

Ade=hvo W aliclacde
1OV AN D1/ NS

§ SOCIAS DI ASSISTENCIA MEDICD
HOSPITALAR E ODONTOLOGICA

Fonte: Verte|Saude (site).
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Em 2012, a agéncia publicou na sua pagina do Facebook um post
apontando o trabalho de redesign da marca Afpergs, como é visto na Fi-
gura 33:

Figura 33 - Post Inteligéncia Capital 1

CAPITAL

Associagdo dos Funcionarios
Publicos do Estade do RS

Fonte: Inteligéncia Capital (Facebook).

Em seguida, a agéncia postou a evolucao da marca Afpergs e no final
o redesign da mesma (Figura 34):

Figura 34 - Post Inteligéncia Capital 2

@ @ QAfpergs

srasingan dos Func
nnnnnnnnnnnnnnnnn

CAPITAL

Fonte: Inteligéncia Capital (Facebook).
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Junto aimagem, a agéncia postou o seguinte texto, demonstrado na

Figura 35:

Figura 35 - Post Inteligéncia Capital 2 (continuacao)

Inteligéncia Capital e
1 de agosto de 2012 - Q)
Conhecam a cara nova da Afpergs!

No ano passado, a Associagdo dos Funcionarios
Publicos do Estado do Rio Grande do Sul nos
solicitou a reformulacao da sua identidade visual.

Fizemos, entdo, uma pesquisa para detectar as
principais tendéncias seguidas por grandes
marcas corporativas e verificamos diversas
caracteristicas, que aplicamos na criacdo do novo
logo.

Atraves da estilizacao, da simplificacao, da
reducdo de cores e do uso de uma nova fonte,
modernizamos a identidade visual da Afpergs,
melhorando, inclusive, sua lertura.

O formato do mapa do Rio Grande do Sul foi
mantido, mas seus tracos foram aprimorados, e 0
lettering, que antes era uma sigla, foi
transformado em substantivo proprio, reforcando
ainda mais o nome da Afpergs.

O resultado final surpreendeu nosso cliente, e a
marca foi aprovadissima pelo Conselho. Ver
Menos

Fonte: Inteligéncia Capital (Facebook).
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Em comparagao, o Manual de Identidade Visual da Verte|Saude foi
encontrado muito recentemente, durante a pesquisa deste trabalho.
Criado em 2011 também pela agéncia Inteligéncia Capital, o Manual é
acompanhado de um book contendo a criacao da marca, moodboards, e
estratégia.

Os moodboards (Figura 36) mostram imagens relacionadas as pa-
lavras Integrada/Holistica, Espiral Tempo/Conhecimento, Longevidade,
Rede e Cuidados. A origem do nome Verte é demonstrada pelas metafo-
ras das palavras Convergente, Vertente e Reverter.

Figura 36 - Metaforas

Observar
Aconselhar

Acompanhar Proteger

Ser presente
Abracar

Educar

) Acolher
Indicar

NTE
CONVERGEN

= R

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).
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Em sequida, € mostrado um prototipo da marca (Figura 37), decidido
0 seu nome, aqui sem o “|Saude”

Figura 37 - Prototipo Verte

\/@Y"C@

Rede Integrada de Cuidados

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).

Na estratégia é demonstrado a arvore hierarquica do portfélio de
marca (Figura 38), com Afpergs no topo e as ramificacées incluindo Verte
e Hospital Ernesto Dornelles, Verte|Saude como submarca, e os planos
sendo marcas de produtos.

Figura 38 - Arvore Hierarquica Verte

Definit;ées Portfolio de Marca -
Arvore Hierarquica VERTE

Marca
Corporativa AFPERGS
Marca VERTE HED  Hosp. S. Gerénimo  Ilha do Pavdo
master e
Submarca VERTE Sadde  (...)
Marcas
de produtos Verte Saliide Verte Salide Verte Satide Verte Salde
Referéncia Clinica Dental Integral
Verte Salde

Integral(Flex)

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).
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A marca Bradesco (Figura 39) é usada como exemplo para ilustrar um
caso parecido de marca e submarca.

Figura 39 - Marca Bradesco

Relevancia pela Master + Submarca

{ Simbolo + Lettering Master + Lettering Submarca)

Bradesco

Bradesco Bradesco Bradesco Bradesco
Saude Seguros Capitalizacao P?zei'-{ljrgrs'(?a

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).

Nas paginas seguintes do book sao apresentados as referéncias grafi-
cas para a criacao da marca (Figura 40), com tendéncias visuais coloridas,
volumeétricas e tematicas.

Figura 40 - Tendéncias Visuais

.idm Volumeétricas

o, ? il Meleelv
o] DynamicsLab PLAYGROUND W g Papetene Haute-V
5 £ @ .9 9
_o e‘gq};ﬂ"& AptoSernwHnep IQ — L
O —
| @ @ o Jirew N
E_J Sertifi GRANIN <
) iy - e - 4 e°e LabCare
g | elara e, & § W
= - Ww, ........
1m P et .
i P s Cg:r%mnc
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Coloridas Tematicas

s MesEy
VISION CREATIVA

(&)

t

&,}?s s « .9 - m ?PWHWW n Avim%c?sude

O P Dacer OO0 ot J Lo LGmms, WNQ
Dynami :stab PLAYGROUND

AstoGermHHep

Workshop on
Phytnsamlary

uw--(mmz ............

Intermédica m MEdef &a::‘in;{};‘
= S
Amil | sota  mAucap i

OQ')',

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).

E por ultimo, o conceito para a marca Verte e algumas aplicacdes (Fi-
gura 41). E importante ressaltar que apesar de todo o book estar falando
da marca Verte (e usa-la em todo momento em maiuscula), o design foi
feito apenas para uma submarca apresentada na estratégia, a Verte|Sau-
de. O nome da empresa é em caixa alta e as letras sao separadas, com um
travessao no meio separando as palavras Verte e Saude.

Figura 41 - Conceito e aplica¢cbes para a marca Verte

VERTE|SAUDE

VERTE|SAUDE
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VERTE|SAUDE VERTE|SAUDE

QVERTEISAUDE QVERTEISAUDE

VERTE|SAUDE v
INTEGRAL

VERTE|SAUDE

DENTAL

v VERTE|SAUDE
CLINICA

VERTE|SAUDE

REFEREMOIA

Q

VERTE|SAUDE

INTEGRAL FLEX

Fonte: Inteligéncia Capital (book Marca Verte).
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No Manual de Identidade Visual, é apresentado a marca Verte|Saude
em sua versao final (Figura 42). Primeiramente é explicado a marca como
um todo: a designacao pela volumetria como tendéncia grafica positiva
para novas marcas; o simbolo representando um “V” estilizado com cur-
vas que convergem para o centro; a escolha do azul como cor principal
denotando relagdes cognitivas com seriedade, inovacao e por ser associa-
da ao mundo corporativo, com o degradé mantendo a cor mas variando
em tons; e por fim especificando que o nome dos produtos Verte|Saude
devem parecer abaixo da marca.

Para as versdes principais, horizontal e vertical, comparando-se com
a versao mostrada no book, é possivel notar que houve algumas altera-
coes, todas no simbolo, parecendo levemente mais fino.

Figura 42 - Marca Verte|Saude 1

VERTE|SAUDE

QU VERTE|SAUDE

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satde.

A versao mais utilizada até recentemente, e que nao consta no Manu-
al, entretanto, foi a acompanhada pela marca Afpergs (Figura 43). Como
existem s6 essas duas op¢oes, e nao para a cor chapada, pode-se supor
que foram alteracdes solicitadas ap6s a finalizacao da marca. Também
nota-se que nao foi usado a opcao da marca Afpergs contendo o “uma
empresa”.
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Figura 43 - Marca Verte|Saude 2

O VERTE|SAUDE

 Afpergs VERTE|SAUDE
Qﬂfﬂm

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satde.

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

Figura 44 - Marca Verte|Saude 3

O VERTE|ISAUDE

VERTE|SAUDE

VERTE|SAUDE JVERTE|SAUDE
REFEREMC|A REFEREMCIA FLEX

Q

VERTE|SAUDE VERTE|SAUDE
EF

REFEREMNCIA REFEREMCIA FLEX

Q

FVERTE|SAUDE CYvERTE|SAUDE
CLIMIE S, CLIMICA FLEX
WERTE|SALUDE VERTE|SAUDE
CLEMICS, CLINCA FLEX
T YERTE|SAUDE YYvERTE|S5AUDE
DEMTAL DEMTAL FLEX
VERTE|SAUDE VERTEISAUDE
DEMTAL DEMTAL FLEX
JVERTE|SAUDE VvERTE|SAUDE
INTEGRAL IMTEGRAL FLEX

VERTE|SAUDE VERTE|SAUDE
INTEGRAL INTEGRAL FLEX

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

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

Figura 45 - Cores Verte|Saude

PANTONE CYAN

PANTONE 7461

PANTONE 541

PANTONE 425

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satde.

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

Para as versdes em preto e branco, percebe-se que ha linhas que se-
param os elementos do logo, enquanto que com o gradiente nao existem
(Figura 47). Para as versoes principais, horizontal e vertical, ha opcoes 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|Saude

Gotham Book
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abccdefghijklmnopqgrstuvxwyz
0123456789

1?7@"“ " #P%&()*+-=_,,:\/}
dadaaAAAAééEEII666000uU

Myriad Pro
ABCCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ
abcgcdefghijklmnopqgrstuvxwyz
0123456789

17@" " #5%&()*+-=.,;:\/H
daaaaAAAAééEEIl666000uU

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saude.

Figura 47 - Versoes positiva e negativa Verte|Saude

' 2 ' 2

VERTE|SAUDE VERTE|SAUDE

JVERTE|SAUDE U VERTE|SAUDE

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satide.
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Figura 48 - Versoes sem degradé e em tons de cinza

O 9

VERTE|SAUDE VERTE|SAUDE

O VERTE|SAUDE O VERTE|SAUDE

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Saude.

Por ultimo, sao apresentadas aplicacbes da marca, apresentado na
Figura 49:

Figura 49 - Aplicagoes da marca Verte|Saude

l ) '
AT .
..,,J‘_g‘
o

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satde.

O cartao do plano Verte|Saude conta com metade do logo na parte
esquerda, o logo na versao horizontal na parte superior direita, e os dados
do beneficiario no canto inferior direito, todos estes elementos sobre um
fundo branco (Figura 50). Pelo logo, ou sua metade, tomar muito espaco,
os dados, que sao em grande quantidade, ficam agrupados neste local.



63

Figura 50 - Cartao plano Verte|Saude

JVERTE|ISAUDE

G000 00 CODOODD O
Carlos Aliwsndre Silveira do Nascimenito

Raxgisilros Flange QO0U000AD0-0 CPT: ﬂmlf,

Fonte: Verte|Saude (site).

Um exemplo de cartao de plano que faz uso de todo o seu espaco
sem comprometer tanto a marca como a identidade visual desta é o da

Unimed, exemplificado na Figura 51:

Figura 51 - Cartao plano Unimed

| Unimed|#t | =

oD

Fonte: Unimed (site).

No final de 2017, em preparacao para o aniversario de 5 anos da ope-
radora em 2018, foi contratada a agéncia Integrada para a preparacao
de alguns materiais, como um Guia de Médicos, um livro contendo infor-
macoes sobre a empresa, caderno e caneta, posts para Facebook, e-mail
marketing, entre outros (Figura 52). No site da agéncia ainda é possivel
encontrar algumas destas aplicacdes.
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Figura 52 - Material Agéncia Integrada

VERTEISAUDE

—
- 1
SIDADDS

Fonte: Integrada (site).
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Esta identidade visual foi tdo bem apreciada pela alta geréncia que
acabou se tornando, até muito recente, a identidade da empresa. A tipo-
grafia selecionada pela agéncia, Lato para texto e Lifehack para titulo, foi
muito usada nos materiais graficos. Os elementos secundarios, como as
linhas em formato de onda e a representacdao do batimento cardiaco 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 ha resquicios dessa identidade atualmen-
te na comunicacao (Figura 53), principalmente em posts para divulgacao

de vagas.
Figura 53 - Posts Facebook Verte|Saude 1

Importante!‘

Consultas
odontologicas
suspensas

VERTE|SAUDE

Estameos
contratando!

Vaga para
Auxiliar Administrativo

(nivel 1)

nail
vagas@vertesaude.com.br

Vaga para Porto Alegre - RS.

Fonte: Verte|Saude (site).
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Em junho de 2020 houve, por parte da equipe de Comunicagao, um
realinhamento da identidade visual, retirando o uso do logo como mol-
dura, utilizando degradé, trocando a tipografia de Lato e Lifehack para
uma unica familia, Basic Sans, além de continuar com a decisao da agén-
cia de retirar o logo Afpergs da marca Verte|Saude, utilizando mais a ver-
sao horizontal, apontado na Figura 54:

Figura 54 - Posts Facebook Verte|Saude 2

2 UE ILHE)

Dia Nacional de Diado Pediatra
Controleda Asma

U VERTE|SAUDE U VERTE|SAUDE

Fonte: Verte|Saude (Facebook).

Comparando as marcas Afpergs e Verte|Saude, o que ambas tém em
comum que pode ser notado é o azul e de usarem um simbolo junto ao
nome. Pode-se depreender que nao ha outros elementos que facam com
que as pessoas relacionem visualmente uma a outra, sendo a associacao
entre as duas marcas apenas por sua historia e quando as duas sao colo-
cadas juntas.

Para a estratégia ser decidida e o possivel redesign da marca
Verte|Saude ser realizado, deve-se analisar a marca via matrizde avaliagao:

1. Compatibilidade: para uma operadora de planos de saude, nao
ha nada no design da marca que mostre que seja da area, exceto
obviamente a palavra “Saude”, contudo também nao ha algo que
indique que seja de outro campo. De modo geral, é um design
neutro.
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2. Qualidade grafica: a cor azul ja fazia parte do logo da Afpergs, en-
tao é compreensivel a Verte|Saude 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, conflanca
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, ha uma certa
legibilidade, contudo ainda sao letras finas e em cinza, e principal-
mente quando a marca é na vertical, o nome fica menor em com-
paracao com o logo, dificultando quando ha a versao com Afpergs
junto.No Manual da Verte|Saude, a reducao maxima é apenas para
a marca sem a Afpergs.

Figura 55 - Legibilidade

14

. YERTE|SAULDE
VERTE|SAUDE O afporgs
Redugan maxima em H'—"ﬂu_':ﬁ[f W-ilimﬂ em
media impressa: media digital:
'.-'E--'|||:-.-'._|,_lg: WERTE|S&LDE
O VERTEISALDE JVERTE|SAUDE

Fonte: Manual de Identidade Visual Verte|Satde.

4. Personalidade: o logo remete vagamente o simbolo da Vale (Fi-
gura 56), pelo design e o nome estar em cinza, porém nao é claro
se seria algum tipo de inspiracao. O mercado de planos de saude
é vasto e contém inumeros estilos de design (Figura 57), e neste
quesito a marca tem o seu diferencial.



68

Figura 56 - Logo Vale

" VALE

Fonte: Vale (site).

Figura 57 - Logos planos de saude

i
MedSénié?

Cuidar faz parte do nosso plano.

& DoctorClin P&Eh\.{ ET

amorsaude

MEDICIHNA, ODONTOLOGIA E EXAMES

amil

£, NotreDame (2 bradesco
‘-L‘,-‘ Intermédica sallde

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 versao de cor Unica, ou
até mesmo as versdes em preto e branco, se mostram muito mais
durdveis por sua aplicabilidade, contudo elas possuem as linhas
brancas as quais a versao em gradiente nao tem, sendo uma iden-
tidade inconsistente.
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6. Pregnancia: o simbolo da marca é o que chama mais a atencao,
a ponto da prépria agéncia Integrada usa-lo como moldura em
materiais graficos, e no cartao do plano tomar metade do espaco,
dando indicios de que poderia ser uma marca mutavel.

7. Aplicabilidade: a versao colorida s6 pode ser usada em fundos cla-
ros e/ou em materiais graficos digitais, para materiais impressos,
como por exemplo serigrafia, é usado a versao em preto e branco,
gue possui as linhas as quais a versao com gradiente nao tem.

8. Extensao: nao ha outros elementos que criam um universo visual
distinto, exceto aqueles que foram adicionados pela agéncia Inte-
grada, contudo nao fazem parte do design original.



7 | Estratégia,
Redesign e
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rente ao acima exposto e dentro de uma proposta académica
de final de curso de especializacao, cumpre fazer uma proble-
matizacao e especulacao de um possivel caminho para a orga-
nizagao.

Atualmente, a estrutura organizacional da Verte|Saude - Afpergs se
encontra nesta situacao (Figura 58), com dois hospitais em sua composi-
cao, e servicos de saude atrelados a Verte|Saude, que sdao vendidos sepa-
radamente aos planos (Figura 59).

Figura 58 - Estrutura Organizacional

<>A fpergs

I.ED ' VERTE|SAUDE j_:_%

Hespital Ernesio Domelles

PLANOS VERTE|SPA VERTE|TERAPIAS VERTE|ORTODONTIA

Fonte: Produzido pela autora.
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Figura 59 - Empresas, produtos/planos/beneficios e servicos

U VERTE|SAUDE <>Afpergs

BENEFICIOS ANTIGOS

HOSPITAIS E PLANOS NOVOS SERVICOS
. BENEFICIOS AFPERGS VERTE|SPA
(ativos com comercializacio suspensa) Pilates
Beneficios de Assisténcia Massoterapia
[ | Complementar na Area de Satde
Hespital Ernesto Dornelles Exclusivos da Mantenedora
VERTE|TERAPIAS

Beneficios Sociais de Assisténcia

Médico-Hospitalar e Odontolégica Psicologia
| Mutricdo
Beneficios de Assisténcia Odontolégica | Terapia Ocupacional (EncontrARTE)
Fonoaudiologia
Fisioterapia

PLANOS INDIVIDUAIS, FAMILIARES,

COLETVOS E EMPRESARIAIS
VERTE|SAUDE VERTE|ORTODONTIA

Tratamento Ortodéntico
Verte|Satde Integral
Verte|Salde Integral Flex
Verte|Satde Integral Flex I
Verte|Salde Integral Flex Odonto
Verte|Saude Classic
Verte Odonto Classic
Verte|Salide Executivo
Verte Dental Executivo
Verte|Satde Silver Plus

Fonte: Produzido pela autora.

Durante a pesquisa, foi encontrado o folder apresentando a
Verte|Saude (Figura 14), contudo, é possivel observar que no texto é
referido apenas como VERTE (todo em maiusculo), e logo abaixo “uma
empresa Afpergs”. Aqui € mostrado uma indefinicao de papéis, ja que se
encontra ao menos trés marcas em um unico folder: VERTE, Verte|Saude
e Afpergs.

A arvore hierarquica criada pela agéncia Inteligéncia Capital (Figura
38) indica a Afpergs como Marca Corporativa, a Verte com uma de suas
Marcas Master (juntamente com Hospital Ernesto Dornelles e Hospital
Sao Jerbnimo), e por fim, a Verte|Saude como uma de suas possiveis Sub-
marcas. Este trabalho sugere uma readequacao desta arvore hierarquica
(Figura 60), retirando a Afpergs como Marca Corporativa e passando a
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Verte para o seu lugar, a Verte|Saude como Marca Master em conjunto
com HED e HSJ, e incluindo também Verte|Spa, Verte|Terapias e Verte|O-
donto (nao mais ortodontia, para simplificar e abranger o produto), nao
existindo mais as submarcas.

Figura 60 - Nova Arvore Hierarquica

VERTE

- ‘ |
I * D VERTE|SAUDE VERTE|SPA VERTE|TERAPIAS VERTE|ODONTO L w
|

Hespital Ernesto Domelles

PLANOS/BENEFICIOS

Fonte: Produzido pela autora.

Assim, a Afpergs se torna de fato a Verte, e a Verte|Saude 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 indefinicées de papéis, como apresentado ante-
riormente.

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

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

Esta sugestao de estratégia tem o objetivo tanto de esclarecer a hie-
rarquia das marcas como também aumentar a procura pelos produtos via



74

clientes. A retirada do nome da Afpergs é uma proposta com base em in-
dicios que a relagdo com a marca Verte|Saude é intricada, e que o uso da
marca Verte como a nova Marca Corporativa é baseada na propria criacao
desta, como mostrado na arvore hierarquica criada pela agéncia Inteli-
géncia Capital. Resumindo a Marca Corporativa para Verte e as Marcas
Master para Verte|Saude, Verte|Spa, Verte|Terapias, Verte|Odonto, Hospi-
tal Ernesto Dornelles e Hospital Sao Jerbnimo nao apenas descomplica a
gestao 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 nao condiz. Por
todas as Marcas Master serem relacionadas a saude, é possivel criar um
tipo de slogan como “nosso propdsito é a saude”, 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|Saude 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 evolucao pode ser a mais indicada para este caso. De acordo
com o autor, é uma estratégia com mudanca significativa na marca, mas
com preservacao de algum de seus ativos visuais, com propdsito de re-
posicionar a marca e geralmente vem acompanhada de divulgacao na
midia. E uma estratégia que possui maior grau de interferéncia e esforco
de comunicacao e investimento que uma simples adequacao, 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 possiveis pontos de interferéncia.

Os ativos visuais principais da marca Verte|Saude sdo (Figura 61): o
simbolo, o nome e as cores em tons de azul. Em seguida, o gradiente no
simbolo e a cor cinza no nome. Como visto anteriormente na matriz de
avaliacao, o ponto positivo da marca é o seu simbolo, e o ponto negativo
é 0 uso apenas da cor azul. A principal interferéncia que ird ocorrer é a re-
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tirada do“|Saude” para se ter a marca Verte, e a partir dela surgir as Marcas
Master como “|Spa” e o préprio “|Saude”. O travessao, portanto, permane-
ce, pois é um icone que simplifica a separacao destas marcas.

Figura 61 - Ativos Visuais

SiMBOLO NOME

Fonte: Produzido pela autora.

VERTE|SAUDE
CORES

7.1 REDESIGN DA MARCA VERTE|SAUDE

O protétipo criado pela Inteligéncia 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|Saude. Foi realiza-
do um estudo das fontes, utilizando a familia Gotham; as cores estudadas
foram tanto as ja existentes no MIV, como também algumas influencia-
das por outras marcas de saude.

Foram criadas alternativas para a marca (Figura 62), tanto horizontal
como vertical, utilizando cores, com e sem slogan, com e sem simbolo.
Também foram estudados as identidades para as Marcas Master, como
Verte|Saude.



Figura 62 - Alternativas Verte

Verte Verte Verte

Verte Verte \/grte
Verte Verte
Verte

VERTE VERTE VERTE

VERTE VERTE \VERTE
VERTE VERTE
VERTE

verte Vverte verte
verte verte \rte

verte verte
verte
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QVERTE UVERTE

0verte 0\/ RIE
o S Vq U VERTE

ERTE QF VERTE
QDVerte  VERTEI=Zzz™

Verte|Rede Integrada de Cuisadoz

VE RT NO DDGDG ito \/EI:\)TE
Ve Vorte Ve Viorre  VERTE
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Verte|Saude
Verte|Spa
Verte|Terapias
Verte|Odonto

Verte|Saude
Verte|Spa
Verte|Terapias
Verte|Odonto

VERTE|Saude
VERTE|Spa
VERTE|Terapias
VERTE|Odonto



Verte|Saude
Verte|Spa
Verte|Terapias
Verte|Odonto

Verte|Spa
MASTER

Verte|Spa
PLUS

Verte|Spa
SINGLE

Verte|Spa MASTER

Verte|Spa PLUS

Verte|Spa SINGLE
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SINGLE
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Verte
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SINGL

Verte

Verte

Verte
Verte

Verte

Verte

Verte

Verte

Verte

Odonto
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E

Odonto

Odonto

Odonto
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Odonto

Odonto

Odonto

MASTER

Odonto

FLUS

Odonto

SINGLE
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Odonto

Odonto

Odonto

MASTER

FLUS

SINGLE

Master

Plus

Single

Fonte: Produzido pela autora.
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Pelos estudos das geracoes de alternativas, foi decidido que ha a ne-
cessidade da padronizacao da marca pelo redesign e nao um design com-
pletamente novo. Foi escolhido manter o uso do simbolo com gradiente,
porém agregando as linhas brancas que separam as voltas, assim man-
tendo uma versao uniforme, que ja estava sendo usada para as negativas.

Para o nome, se manteve em caixa alta e com a cor cinza, apenas mo-
dificando o espacamento entre as letras. O travessao aparece para separar
as Marcas Master, e o uso das cores para diversificar, pois apenas o uso de
tons azuis limita tanto as marcas atuais como a futura criacao de outras. O
uso do azul volta apenas para os nomes dos pacotes Master, Plus e Single,
dando um ar sofisticado. Com o estudo dos posicionamentos dos nomes
destes produtos, percebeu-se que o alinhado ao nome Saude, 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 - Selecao Alternativas Verte

U VERTE v

VERTE

VERTE
V E Q_- E
VERTE Teraplas
VERTE|Odonto

Verte|Odonto
MASTER

Verte|Odonto
PLUS

Verte|Odonto
SING L E

Fonte: Produzido pela autora.
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Em seguida, houve o refinamento destas alternativas (Figura 64 e 66).
Foi descartada a versao vertical (simbolo em cima e o nome embaixo)
para padronizar todas as marcas na horizontal. A fonte foi mantida como
Gotham Book, todo em maiusculo. O espacamento entre as letras foi ajus-
tado, assim como o espaco entre o travessao, que é mais afastado, sendo
o dobro do espacamento entre as letras no nome. A Unica letra fora do
grid foi o R, pois percebeu-se que ficou um pouco afastada do T, e para
deixar mais agradavel visualmente permitiu-se centralizar mais o R entre

oEeoT.
Figura 64 - Refinamento Verte

O VERTE U VERTE

CY VERTE

Fonte: Produzido pela autora.

Para o slogan, foram estudadas propostas de versdes tanto para
“Rede Integrada de Cuidados” como para “Nosso proposito é a saude” e
“Sua vida, nossos cuidados” (Figura 65). A primeira sugere uma conexao
e € uma nomenclatura ja enraizada na empresa, o segundo é mais direto
e deixa claro sobre o que se trata a marca, e o ultimo é um slogan ainda
usado na empresa e é mais ludico.

Figura 65 - Slogans Verte

CVERTE O VERTE U VERTE

0ss0 propdsito é a saldg  Rede Integrada de Cuidados  Sua vida, nossos cuidados

U VERTE U VERTE U VERTE

0550 propodsito é a saldel Rede Integrada de Cuidados Sua vida, nossos cuidados

Fonte: Produzido pela autora.
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Para as Marcas Master, foi escolhido Gotham Bold para diferenciar da
Marca Corporativa, e o simbolo retorna. O espacamento é simples, e as
cores selecionadas foram verde para Saude, 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-
camento 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 a esquerda pela
palavra Saude, Spa, Terapias ou Odonto, com o0 mesmo espacamento usa-
do entre as letras da marca Verte.

Figura 66 - Refinamento Marcas Master

VERTE|Salde
U VERTE|Spa

U VERTE| Terapias
U VERTE| Odonto

U VERTE|Spa

Mas | ER




MASTER PLUS #NNHH?

@ 4 VERTEISpa
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UVERTE\Spa
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ASTER

OVERTEITeraplas

@4 VERTEITerapias

O VERTE] Odonto

ASTER

U VERTE|Odonto

U VERTE|Odonto

SSSSSS

Fonte: Produzido pela autora.



As versdes negativas (Figura 67) também foram criadas.
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Para finalizar, foi criado uma comparacao entre a arvore hierarquica
criada pela Inteligéncia Capital, a antes do redesign e a criada apds o re-
design, como visto na Figura 68, e alguns mockups de aplicacées da mar-
ca, observado na Figura 69.

Figura 68 - Comparacao de Arvore Hierarquica

INTELIGENCIA CAPITAL
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REDESIGN
Marca
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aster s s e
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Fonte: Produzido pela autora.

A reducao das marcas neste ultimo caso é apenas para a demonstra-
cao da arvore hierarquica. Nota-se que quanto mais é reduzido o icone,
menos percebe-se as linhas brancas que separam o simbolo, portanto é
necessario reconhecer que ha uma reducao maxima permitida para que
o ativo visual ainda seja distinguido.

Figura 69 - Mockups

Fonte: Produzido pela autora.
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ste trabalho académico demonstrou que, muitas vezes, um re-

design nao é apenas mudar graficamente uma marca, mas tam-

bém conhecé-la profundamente, sugerir estratégias de comu-
nicacao e mudancas organizacionais. A identidade visual corporativa é a
demonstracao fisica de uma empresa, e muitas vezes, pode ser necessario
atualiza-la para condizer com o estado atual da organizacao, ou auxiliar
no desenvolvimento desta.

O redesign realizado neste projeto foi apenas de estudo académico.
A relagcdo como marcas entre Verte|Saude e Afpergs pode ser dita como
complexa e intrincada, e foi buscado apresentar ambas da forma mais
completa possivel, tentando elucidar a conexao 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|Saude, contudo foi percebido que a
relacdao da marca com a marca Afpergs era de extrema importancia e nao
poderia ser ignorada. Assim, se passou de um projeto de design comple-
tamente novo para um possivel redesign de marca, partindo da relacao
entre duas marcas e seus respectivos diagndsticos.

No inicio da pesquisa, havia disponivel apenas o Manual de Identida-
de Visual da marca da Afpergs, além de outros materiais graficos, como a
revista contando a histéria da empresa. Enquanto produzia este projeto,
o Manual de Identidade Visual da Verte|Saude e o book elaborado pela
Inteligéncia Capital detalhando a criacao da marca me foi apresentado,
sendo de suma importancia, pois assim poderia comparar as duas marcas
mais assertivamente. O préprio book sobre a criagdo da marca Verte|Sau-
de foi um item significativo, ja que uniu tanto a ideia do holding como
elucidou sobre as marcas corporativas e as marcas master, corroboran-
do a percepcao da estrutura e a hierarquia entre as marcas. Ja durante a
pesquisa, o caso encontrado da CCG Saude foi oportuno, sendo de uma
empresa do mesmo ramo e que teve a mudanca de nome, mas também
o caso da Evora consolidou o conceito de holding, mesmo sendo de outra
area.

A separacao dos servicos em pacotes carrega um conceito de singu-
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laridade, onde cada beneficiario tem sua prépria experiéncia, e o design
com tipografia fina, em maiusculo e com cores azuis pretende passar esta
ideia graficamente. As marcas master com cores diferentes sao tanto para
diferenciar uma das outras, como também para trazer mais diversidade
a marca corporativa, visto que a cor azul € muito predominante; as cores
foram selecionadas com base em outras marcas de saude, ou seja, cores
que ja foram relacionadas a ideia de saude.

As alternativas de slogan foram sugestoes, duas das trés frases ja 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 possivel ou se ficaria graficamente polui-
do, com muita informacao.

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

Acredita-se que o objetivo proposto deste trabalho foi concluido,
tanto pelo diagnéstico da relacao entre as duas marcas como também o
redesign sugerido, reforcando que se tratam de observacdes académicas.
Detalhes como a redu¢ao minima do logo e as linhas que separam o sim-
bolo podem ser tratados em um Manual de Identidade Visual, mas nao
constam no escopo deste trabalho, assim como aplicacoes.

O redesign em si teve alteragcdes simples, contudo durante as alter-
nativas foram propostas varias modificacbes mais drasticas, 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 nao se trata de ignorar a marca Afpergs, mas sim de propor visual-
mente o0 progresso e a expansao da marca, tornando-se definitivamente
Verte e consolidando suas marcas master, uma delas sendo a Verte|Sau-
de, deste modo, respeitando o legado de anos da Afpergs e transpondo
fisicamente a estrutura organizacional via identidade visual corporativa.
Propde-se como trabalho futuro um estudo de divulgacao desta transi-
cao, de como transmitir em campanha que Afpergs é a Verte.
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