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Introducgao

Este Livro é para vocé se guiar e se inspirar sempre
que precisar desenvolver materiais institucionais
e pegas de comunicagao.

Aqui vocé vai aprender a usar tudo o que constréi a
identidade do Grupo Profarma: do conceito criativo
do projeto aos seus desdobramentos, do tom de voz
a paleta de cores, da tipografia ao estilo fotografico.

Figue atento(a) as informagdes importantes
para o entendimento e implementagéo dos
direcionamentos verbais e visuais e também
as orientagdes do manual técnico.

Essas orientagdes abrangem desde a aplicagdo da
marca e seus elementos de apoio até a convivéncia
com as submarcas em contextos especificos.

Junto com vocé, agente v, antir
que apresenca e a forg amarca
sejam percebidas por to oe
em qualquer lugar.

RO DA MARCA E A PRINCIPAL

O NSULTA PARA FORTALE.‘CER
S ANOSSA REPUTAGAO
ATIVO INSTITUCIONAL
DA COMPANHIA.



1 | PILARESDA
EXPERIENCIA

SEGURANCA INTEGRIDADE SUPERAGAO

[quem conhece sabe que pode [quem conhece sabe que somos [quem conhece sabe que somos
confiar na nossa entregal o player mais transparente do setor] incansaveis na busca pela exceléncia]



FUNDAMENTOS DA
PERSONALIDADE

2.1 Nosso DNA

2.2 Analise arquetipica
2.3 Posicionamento
2.4 Propostade valor

A construgiao da IDENTIDADE de uma
organizagdo comega na definigiao da sua
PERSONALIDADE, naquele “olhar para
dentro” que consolida o DNA do negocio
para revelar a conceitos e diretrizes que
orientam a expressao da marca.



[proposito]

A NOSSA RAZAO DE EXISTIR

ENTREGAR SAUDE

Todo dia, em todo lugar, para todo mundo.




[esséncia]

INCONFORMISMO

Somos movidos por novos desafios.




2. FUNDAMENTOS DA PERSONALIDADE

[vocagao] 2.1Nosso DNA

O QUE FAZEMOS MELHOR
DO QUE NINGUEM

ADAPTABILIDADE

Temos disposicao e foco para responder as transformacdes
do mercado com rapidez e precisao.




2.FUNDAMENTOS DA PERSONALIDADE

[atitude] 2.1 Nosso DNA

O NOSSO JEITO DE
EXPRESSAR TUDO ISSO

[fazemos porque
acreditamos]

OMPETITIVA -
a sério oresultado]
PA R c E ' RA [somos leais a quem
confia no nosso trabalho]




OEXPLORADOR
AUSTERO

Sim, o arquétipo do GRUPO é a imagem do fundador que
deu nome e sobrenome a uma Companhia incansavel quando
o assunto é abrir caminhos fazendo mais e melhor.

Este personagem valente e vigoroso é capaz de cobrar o maximo
do seu time com a mesma forga com que ouve, acolhe e motiva.



E O DIRECIONAMENTO DO NEGOCIO.
E AIDENTIDADE MERCADOLOGICA DE
UMA EMPRESA, PRODUTO QU SERVICO,
CRIADA A PARTIR DO ESTUDO,
DEFINICAO E IMPLEMENTACAO

DE SEU MODELO DE ATUACAO.

O Grupo Profarma é um dos maiores grupos empresariais
do setor farmacéutico do Brasil. Atua desde a distribuicao
até os balcdes de sua rede de drogarias propria,

do desenvolvimento de produtos de suas marcas proprias
e processos digitais de atendimento. Nossas equipes

se dedicam para promover o acesso a salde e bem-estar
com atuacao inclusiva, sustentavel e socialmente engajada.



2.FUNDAMENTOS DA PERSONALIDADE

[POR QUE SOMOS RELEVANTES

PARA O NOSSO PUBLICO?] | 2.4 PrOpOSta de Valor

SUSTENTABILIDADE
DE RELACIONAMENTOS

Cumprimos nossas promessas e vamos além.
Somos um GRUPO orientado para superar
as expectativas dos nossos parceiros e clientes.
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A FALA
DA MARCA

3.1 Narrativa

3.2 Tomde voz

3.3 Gatilho da comunicagao
3.4 Abordagem

3.5 Guiade estilo de linguagem
3.6 Universo semantico

Para garantir a coeréncia das expressoes
faladas ou escritas da marca, sao
estabelecidas as diretrizes verbais.

Elas sdo a base para o desenvolvimento

de todas as pegas de comunicagao

e dao o RITMO certo para que o dialogo

com seus publicos esteja alinhado ao
posicionamento do negocio no mercado e
aos propositos da personalidade da marca.

13



3.AFALA DA MARCA

| 3.1 Narrativa

Entregar saude € o meu proposito.
Todo dia, em todo lugar, para todo mundo.

Sou movido por novos desafios, tenho disposigao
e foco para responder as transformacgoes do mercado
com rapidez e precisao.

Sou apaixonado, fago porque acredito. Levo muito a sério
o resultado e sou leal a quem confia no meu trabalho.

Cumpro minhas promessas e vou além. Sou inconformado,
tenho muita disposi¢ao para mudar. Sou orientado para
superar as expectativas de parceiros e clientes.

Quem me conhece sabe que pode confiar na minha
entrega e que sou incansavel na busca pela exceléncia.

Eu sou o Grupo Profarma.



3.AFALA DA MARCA

O tom de voz revela a forga da marca

do Grupo Profarma e o modo como

ela se relaciona com todos os seus publicos.
Define a forma de transmitir mensagens,
sejam elas escritas ou faladas. De um jeito
simples, proximo, leve e, em alguns casos,
com tom formal, as mensagens devem ser
adaptadas para cada publico e situagao.

Deve-se sempre lembrar que os personagens
mais importantes de todos os processos

de troca de informagdes sdo os receptores
de mensagens. O ideal é sempre tentar
traduzir as informagdes mais técnicas para
0s que ndo detém conhecimento sobre

as mesmas e com isso, fazer com que todos

sintam-se parte da construgao dos processos.

| 3.2Tomdevoz

A mesma voz em diferentes tons.

SEGURO
CUIDADOSO.

PROXIMO

TRANSPARENTE E ETICO

INFORMAL

Em todos os processos de comunicagao nossa
linguagem deve ser flexivel e de facil entendimento.

15



3.3 Gatilhoda
comunicagao

O DNA da nossa marca:
entregar saude +
inconformismo +
adaptabilidade.




3.AFALA DA MARCA

| 34 Abordagem

COM PARCEIROS:

Todos os colaboradores devem buscar sempre

superar a hesitagao e expressar confiancga, que deriva

do conhecimento institucional e técnico possuido.

Falamos do que entendemos, usamos argumentos sempre
baseados em dados reais construidos a partir da observagao
das dinamicas existentes no dia a dia da organizacao.

Nunca utilizamos o “achismo” como forma de transmitir
informacgdes. De forma alguma devemos compartilhar
informagdes que nao tenham base em dados e conhecimento
produzidos pela Companhia e em dados secundarios
consistentes produzidos pelo mercado. A apresentagao

de dados e fatos deve ser feita sempre com profundidade.

17



3.AFALA DA MARCA | 3.4 Abordagem

COM COLABORADORES
DO GRUPO PROFARMA:

Pessoas nos inspiram. Inspiram nossas agoes e também
O NOSSO processo de comunicagao. Por isso, levamos
€mogao para a nossa voz. Isso quer dizer que nosSsos
textos contam histoérias, revelam sentimentos e mostram
um olhar humano sempre que possivel.

Durante a interlocugao com outros colaboradores
do Grupo Profarma e de seus negocios, devemos
sempre escrever utilizando a 12 pessoa do plural.



3.AFALA DA MARCA | 3.4 Abordagem

COMCLIENTESEA
SOCIEDADE: SER SEMPRE
TRANSPARENTEEETICO

No nosso dia a dia tratamos assuntos importantes e lidamos
com clientes de diversas regidoes do pais. Se a éticae a
transparéncia sao cruciais em nossas atitudes, sao ainda
mais quando nos comunicamos.

A comunicagao deve ser a mais clara possivel, sem gerar

a chance de ruidos. Devemos sempre esclarecer possiveis
dldvidas e promover positivamente nossa imagem.

Nao devemos ignorar contatos e nem negar informagdes
solicitadas. Durante a interlocugao com clientes, parceiros
do Grupo Profarma e com a sociedade, devemos sempre
escrever utilizando a 32 pessoa do plural.



Sempre tenha em mente que

o receptor da mensagem precisa
obter informagoes suficientes
para que davidas ndao sejam
geradas no primeiro contato.
Portanto, buscar responder

as questoes “o que?”, “quando?”,
“como?”, “quem?” e “por qué?”
podem ajudar na construgao

de contetido mais claro;

Na maioria dos casos, os textos
devem ser leves, mas nao devem
parecer desleixados. Textos
muito informais podem parecer
“forgados” ou intimos demais.
Todo cuidado é pouco;

Pontos de exclamagao

até podem ser utilizados,

mas com a medida correta,
sempre adequados ao assunto
e teor das mensagens.

Ex.: informar que ira executar
uma agao determinada nao
requer o ponto de exclamagao;



Nunca subestime o nivel de
formagao do receptor das
mensagens. Mantenha sempre
a atengao em informagoes mais
técnicas.

Jamais devemos nos comparar
com ninguém, nem gerar
valorizagao propria.

Jamais escreva ou fale
com tom de superioridade.

Nao transmitir mensagens sem
objetividade e clareza.

Jamais prometa o que nao

se pode cumprir. O respeito
aos nossos pactos deve ser
observado com atengao. Caso
necessaria a atuagao de outros
colaboradores ou areas, faga
alinhamento prévio para que
ninguém seja pego de surpresa.



Abaixo, a forma correta

de redigir e falar o nome

da marca do Grupo Profarma
e das marcas que fazem

parte dele.

GRUPO “
PROFARMA

— Grupo Profarma
— GRUPO PROFARMA
— Companhia

PODE

— Profarma
N AO — companhia

— Cia
PODE —Cia

— Cia.

*A expressao “Cia” apenas podera ser utilizada em releases da area de Relagdo com Investidores.

Escrevemos e falamos Grupo Profarma. Para
nao gerarmos a repeticao de palavras em textos,
podemos usar o termo “Companhia”, sempre
com o “C” em caixa alta. Sempre.

Por mais que seja tentador, ndo utilizamos GP ou G.P.
em comunicagdes oficiais. A forma abreviada é
permitida em usos informais ou para nomenclaturas
de documentos e arquivos internos.

PROFARMA Q.

— Profarma Distribuicao
— PROFARMA DISTRIBUI(}AO

No caso de Profarma Distribuigao ¢ Instituto
Profarma, seguimos a mesma légica da caixa alta

e baixa, podendo dar destague em bold no texto.
Jaemrelagdo a marca da Rede d1000, escrevemos
em caixa alta apenas no “R"de Rede e d1000 sempre
em caixa baixa. Nos casos em que a aplicagdo do
nome seja feita em caixa alta, o “d” deve ser redigido
com letra mindscula.

—rede d1000

— Profarma
— Distribuigao

—D1000
—d1000




PODE

NAO
PODE

DROGASMIL

— Drogasmil
— DROGASMIL

— DROGAS MIL
—drogas mil

FARMALIFE

— Farmalife
— FARMALIFE

— farmallife
— FARMALIFE

DROGARIAS

TAMOIO

— Drogarias Tamoio
— DROGARIAS TAMOIO

— Drogaria Tamoio
— Tamoio
— TAMOIO

DROGARIA

ROSARIO




Escrever um bom texto € como montar

um quebra-cabecgas. A escolha das palavras
e arelagdo de causa e efeito entre elas devem
estar alinhadas ao tom de voz para criar

a percepgao desejada nos publicos.

INSPIRAR
VALORIZAR
REALIZAR
EVOLUIR
ADAPTAR AMPLIAR

AVANGAR
VIABILIZAR
AGIR
ACERTAR APRENDER
CONTRIBUIR
PARTICIPAR

SUBSTANTIVOS

VAREJO DISTRIBUICGAO IDEIAS
REFERENCIA IMPACTO
QUALIDADE CONFIANCA
SUSTENTABILIDADE INCLUSAO
ADAPTABILIDADE SOLIDEZ
MERCADO FARMA REPUTAGAO
PIONEIRISMO TECNOLOGIA
LOGISTICA ATENDIMENTO
DIGITAL EXPANSAO VISAO
MISSAO PROPOSITO

EXPERIENCIA RELACIONAMENTO

LIDERANGA

SUSTENTAVEL
ESPECIALISTA
RECONHECIDO
RESPEITADO
INOVADOR
ADAPTAVEL
INCLUSIVO




4 | EXPRESSOES
VISUAIS

4.1 Marca
4.2 Elementos da identidade
» Familias tipogréficas
» Paleta de cores
» Grafismos
» Estilo fotografico
» Linguagem iconogréafica
4.3 Normas de uso da marca
» Area de protegéo
» Reducao maxima
» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos

4.4 Modelos e inspiragoes

Uma marca nunca é suficiente para contar

a histéria toda. Paraisso, contamos com
elementos que, repetidos SISTEMICAMENTE,
funcionam como atalho mental parao
reconhecimento de nossa personalidade.
Fique atento também as normas de uso!







4. EXPRESSOES VISUAIS

acruro O
PROFARMA




4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO

PROFARMA




4.EXPRESSOES VISUAIS 4.1 I Marca

Versao principal

Sua aplicacao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO

PROFARMA

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO “
PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

GRUPO

PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

4.1

Marca

Versao principal
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Sua aplicagao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

4.1

GRUPO ~
PROFARMA

GRUPO ‘

PROFARMA

Marca

Versao tons
de cinza

Nos casos em que néo for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO ~
PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

GRUPO ‘

PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

4.1

Marca

Versao tons

de cinza
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Nos casos em que nao for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

32



4.EXPRESSOES VISUAIS 4.1 I Marca

Versao trago

As versodes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versdes preferenciais, podendo
ser aplicadas em branco, preto ou

GRUPO “ em 1 cor (roxo ou verde).
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

aruro OO PROFARIA

PROFARMA

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO “
PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

GRUPO “

PROFARMA

Salde onde voceé estiver.

4.1

Marca

Versao trago
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

As versdes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versoes preferenciais, podendo
ser aplicadas em branco, preto ou
em1cor.

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

34






4. EXPRESSOES VISUAIS

COMPROMISSO

42 | Elementos daidentidade

Familia tipografica

[PARA TiTULOSE
TEXTOS CORRIDOS]

COM A SUPERAGAO. Omnes

Para manter a coeréncia e a estrutura
gréfica daidentidade, utilize nos

Trabalhamos todos os dias para levar salde e e o e
por todo o Brasil, do Centro de Distribuicao as e i e, Reguar Medium,

Farmacias e também para nossa propria Rede.

Omnes Thin
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY /1234

Omnes Light
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Regular
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Medium
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Bold
abcdefghijklimnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Black
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234
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4. EXPRESSOES VISUAIS

€85
M100
YO
K35

R60
G20
B105

HEX
#3c1469

PANTONE
2617C

€85
M100
YO
KO

R80
G45
B145

HEX
#502d91

PANTONE
268C

€100
. [0)
Y40
KO

RO
G170
B175

HEX
#00aaaf

PANTONE
7467C

4.2

Elementos da identidade

Paletade cores

EQUILIBRIO DAS FORGAS.
A PERFEITA HARMONIA
DO CONTRASTE ENTRE
PLENITUDE E INOVAGAO.

As porcentagens indicadas em CMYK
sdo vélidas para impresséo offset
quadricrémica em escala Europa.

Em midias eletronicas, sao utilizadas as
referéncias RGB e Hexadecimal.

Para todas as outras formas de
veiculagao, deve-se utilizar a escala
Pantone® na referéncia Coated (C) para
obter as cores por aproximacgao visual.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

Elementos da identidade

Grafismos

ADAPTABILIDADE.
O MOVIMENTO CONSTANTE

DO NOSSO INCONFORMISMO.

A ‘base’ dos elemento grafico da nossa
identidade ira transmitir o conceito do
ADAPTABILIDADE (como na marca),
assim como gerar coeréncia e forga
visual ao sistema.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

€100
MO
Y40
KO

RO
G170
B173

HEX
#00aaad

GRUFPO “
PROFARMA

Cradient

Type: |—_I |o -

PROFARMA

DISTRIBUICAD

€85
M100
YO
KO

R82
G46
B145

HEX
#522e91

4.2

Elementos da identidade

O nosso degradé é uma faixa linear de
dois pontos de cor.

O ponto de transi¢do esta localizado
mais préximo do azul esverdeado a

exatamente 40% entre uma cor e outra.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

4.2

Elementos da identidade

Estilo fotografico

FOCO NA VISAO
PARA IR ALEM.

Nossa fotografia deve sempre buscar
transmitir o nosso inconformismo e
adaptabilidade, que nos faz enxergar
eiralém para alcancar a inovagéo.

As pessoas - todas elas, da crianga
ao mais velho - sdo elementos
fundamentais da cena.

Atributos/elementos:
. visdo

- transparéncia

- inquietagao

« parceria

-salde

-vida

[EQUALIZAGAO]

. colorida

40



4. EXPRESSOES VISUAIS

(U NI RS

¥ &

® [B9 g

i
é%

D !
¥ @

a
<

) @

CENOR

Elementos da identidade

Linguagem
iconografica
SIMPLICIDADE PARA

PRESERVAR A FORGA
DOS ELEMENTOS.

Nosso estilo de iconografia é sempre
em outline e 1 cor (preto, branco, verde
OU roxo).






4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO “ }h
PROFARMA

4.3

GRUPO “ }h
PROFARMA

Saude onde vocé estiver.

Normas de uso da marca

Area de protegio

As medidas da &rea de protecao
correspondem a area minima que
amarca necessita para nao ser
confundida com os elementos graficos
asua volta, mantendo a sua legibilidade.

A altura total do simbolo foi usado como
médulo para a definicao dessa area.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

[
15mm

4.3

GRUPO “
PROFARMA

Saude onde vocé estiver.

GRUPO “
PROFARMA

Saade onde vocé estiver.

30mm

Normas de uso da marca

Redugao maxima

A marca Grupo Profarma nao deve
ser reproduzida em tamanho menor do
que os indicados ao lado. Dessa forma,
sdo garantidas a qualidade gréficae

a legibilidade da marca.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO

PROFARMA

GRUPO

PROFARMA

cruro @

PROFARMA oo
cruro OO 29
PROFARMA

GRUPO %
PRCFARMA

GRUPO n
PROFARMA

GRUPO ‘

PROFARMA

1\

4.3

Normas de uso da marca

Aplicagoes sobre
fundos

E importante garantir que a relagéo
entre amarca e o fundo tenha
contraste suficiente, para ndo
prejudicar a sua legibilidade.

Siga a tabela ao lado para orientagéo
da aplicagao da marca nas versdes
colorida, tons de cinza e trago sobre
fundos escuros e claros.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

-
'
.
.

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PROFARMA

GRUPO “
PRCFARMA

GRUPO “
PROFARMA

4.3

Normas de uso da marca

®

EXCESSOES:

O uso das versdes trago
roxo e verde sb é permitido
no caso de pegas com 2
cores (roxo + verde) ou 1 cor
(roxo ou verde).

®

TODA A ATENGAO:

ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS 43 | Normasde usodamarca

E atabela aolado para orientagdo da
aplicagao da marca sobre os fundos
comimagens (escuras e claras) e cores
da paleta (escuras e claras).

Priorize as VERSOES PRINCIPAIS E
TRAGO PB e também a legibilidade.

GRUPO GRUPO “ i
PROFARMA PROFARMA =,

GRUPO “ GRUPO “ o
PROFARMA PROFARMA W &

cruro @@ @ EXCESSOES:
PROFARMA O uso das versdes trago
roxo e verde sé é permitido
no caso de pegas com 2

cores (roxo + verde) ou 1 cor
(roxo ou verde).

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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4. EXPRESSOES VISUAIS

GRUPO “
PROFARMA

Nao distorga a marca.

GRUPO “
PROFARMA

Nao altere a tipografia

N&o incline a marca.

4.3

do logotipo.
“ LivrodaMarca
GRUPO“ GRUPO GRUPO “
PROFARMA PROFARMA PROFARMA

Nao altere as proporgdes entre

os elementos da marca.

N&o altere o alinhamento
dos elementos da marca.

N&oinvada a areade
protecao da marca.

GRUPO J

PROFARMA

N&o incorpore elementos
amarca.

GRUPO .

PROFARMA

Nao reproduza a marca fora
das cores especificadas.

GRUPO “
PROFARMA

Nao use efeitos
sob amarca.

Normas de uso da marca

Usos indevidos

E importante seguir as orientagdes
deste livro, para evitar usos que
distorgam a identidade visual

da marca.

Ao lado, estao alguns exemplos
de aplicagdes indevidas.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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EXPRESSOES
VISUAIS

5.1 Marca
5.2 Elementos da identidade
» Familias tipograficas
» Paleta de cores
» Grafismos
» Estilo fotografico
» Linguagem iconografica
5.3 Normas de uso da marca
» Area de protegéo
» Redugdo maxima
» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos

5.4 Modelos e inspiragoes

N

PROFARMA

DISTRIBUICAO

51
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA



Profarma Distribuigao

PROFARMA

DISTRIBUICAO



5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

o

PROFARMA

DISTRIBUICAO

Versao principal

Sua aplicacao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

‘%

PROFARMA

DISTRIBUICAO

Entregamos
0 que importa.

Entregamos
0 que importa.

5.1

Versao principal
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Sua aplicagao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

56



5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

PROFARMA

DISTRIBUICAO

5.1

Versao tons
de cinza

Nos casos em que néo for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

o

PROFARMA

DISTRIBUICAO

Entregamos
0 que importa.

Entregamos
0 que importa.

5.1

Versao tons

de cinza
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Nos casos em que nao for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

DISTRIBUICAO

PROFARMA

DISTRIBUICAO

5.1

Versao trago

As versodes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versdes preferenciais, podendo
ser aplicadas em branco, preto ou
em?1cor.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

i Entregamos

PRO FARMA 0 que importa.

DISTRIBUICAO

‘%

Entregamos

PROFARMA o gue importa.

DISTRIBUICADO

5.1

Versao trago
[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

As versdes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versoes preferenciais, podendo
ser aplicadas em branco, preto ou
em1cor.
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Elementos
daidentidade

» Familia tipografica

» Paleta de cores

» Fundos e grafismos

» Estilo fotografico

» Linguagem iconografica
» Estilo de ilustragdes

61



5. EXPRESSOES VISUAIS 5.2

Exceléncia e agilidade v,
em muitas direcoes. Sari

Para manter a coeréncia e a estrutura
gréfica daidentidade, utilize nos titulos e

Nos acreditamos que a vida nao pode parar e

e trabalhamos duro para cumprir a promessa Regular, Medium, Bold e Black.
de fazer o nosso melhor.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

C90
M50
Y55
K30

R20
G85
B90

HEX
#145559

PANTONE
7476 C

C100
M30
Y70
K15

RO
G120
B100

HEX
#007864

PANTONE
3298 C

C100
M15
Y100
KO

RO
G140
B75

HEX
#008c4B

PANTONE
363 C

5.2

G200
B60

HEX
#8cc83c¢

PANTONE
376 C

Elementos da identidade

Paletade cores

SANGUE VERDE.

NOSSA ORIGEM E VERDE,
MAS SOMOS DIVERSOS.

As porcentagens indicadas em CMYK

sdo validas para impresséo offset
quadricrébmica em escala Europa.

Em midias eletronicas, sao utilizadas as
referéncias RGB e Hexadecimal.

Para todas as outras formas de
veiculagao, deve-se utilizar a escala

Pantone® na referéncia Coated (C) para

obter as cores por aproximagao visual.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

5.2

Elementos da identidade

Grafismos

NOSSO MOVIMENTO.
ADINAMICADODIAADIA
E ABUSCA CONSTANTE
POR MAIS.

A‘base’ dos elementos gréafico da nossa
identidade ira transmitir o conceito do
MOVIMENTO (como na marca), assim
como gerar coeréncia e forga visual

ao sistema.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

5.2

Elementos da identidade

Nada por aqui é estéatico porque
agente ndo para.
Nossos backgrounds degradés

sdo dindmicos sempre apresentando
uma malha diferente a cada momento.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

C50
Mo
Y100
Ko

RO
G174
B239

HEX
#00aeef

() Lines

Co0
Ms0
Y55
K30

: R20 :
"""""""""""""""""""""""" - - G8s
| . B90 '

HEX
#14555a

C100
Mis
Y100
KO

R183 :
G632  neeecmecenenod
B38 :

HEX
#b72026

5.2

Elementos da identidade

Os backgrounds degradés sao malhas
de pontos de cor, que podem se alternar
para melhorara composi¢ao ou a leitura
das pecas.

O nUmero de pontos pode variar
por pega, para que nao tenhamos
distor¢des das formas.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

5.2

Elementos da identidade

Estilo fotografico

DESTAQUE PARA
O TRABALHO DA
DISTRIBUIGAO.

Nossa fotografia deve sempre buscar
transmitir o dia a dia no trabalho e nosso
compromisso com a entrega.

Atributos/elementos:
- agilidade

- respeito

- qualidade

- cuidado
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5.EXPRESSOES VISUAIS 5.2

[ILUMINAGAO ESVERDEADAI
Camada na cor

C100M30Y70K15 Fotografia colorida sob iluminagéo
com opacidade 20% esverdeada, alcancada através dos
em modo Soft Light tons de verde da paleta sob efeito de
— s transparéncia em modo soft light.

A opacidade do efeito pode variar
entre 20% e 100%, dependendo da
intensidade do tom que de se deseja
paraapega.

Layers Layers

Q, Kind v E @ THORD"® CafEdE e Ear Q, Kind v E @ TORD®
C100M50Y55K30 Soft Light ~ Opacity: 60% ~ C100M15Y100K0O Soft Light ~ Opacity: 100% -

Camada na cor

com opacidade 60% lock: B < ™ B Fill: 10 com opacidade 80% Lock: B J < ™ B Fill: 1

em modo Soft Light mm ft Ligh
g — - e odo Soft Light —
o L CO0MS50YS5K30 Lol _ C10M15Y100K0

=
Faotografia W Fotografia




5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio 52 | Elementos daidentidade

[EQUALIZAGAO]

AMBIENTES DA PROFARMA
- COM OU SEM PESSOAS
- colorida sob iluminagao esverdeada

PESSOAS RECORTADAS
- preto e branco

St b

ARy




5. EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio 52 | Elementos daidentidade

‘ | Linguagem
ﬂ & iconografica
C SIMPLICIDADE PARA
PRESERVAR A FORGA
DOS ELEMENTOS.

Nosso estilo de iconografia é sempre
em outline e 1 cor (preto, branco ou
qualquer um dos nossos verdes).

o3

% Fi\J @X@ @
k4
o [B§ e

R
B @




Normas de uso
da marca

» Area de protegao

» Redugdo maxima

» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

PROFARMA

Entregamos
0 que importa.

53

Areade protegio

As medidas da &rea de protecao
correspondem a area minima que
amarca necessita para nao ser
confundida com os elementos graficos
asua volta, mantendo a sua legibilidade.

A altura total do simbolo foi usado como
médulo para a definicao dessa area.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA

PROFARMA

[
15mm

Entregamos

PRO FARMA 0 que importa.

Entregamos

PROFARMA o gue importo.

30mm

53

Redugao maxima

Amarca Profarma Distribuigao

nao deve ser reproduzida em tamanho
menor do que os indicados ao lado.
Dessa forma, sdo garantidas a qualidade
gréfica e alegibilidade da marca.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

pTSTRIBUICAO

BPTSTRIBUICAO

24

DISTRIBUICAO

7,

DISTRIBUICAO

PRGFARMA

PROFARMA

2

PROFARMA

DISTRIBUIGCAO

2

PROFARMA

DISTRIBUIGCAO

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

‘2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

PTSTRIBUICAO

PTSTRIBUICAO

PTSTRIBUICAO

PTSTRIBUICAO

PRCFARMA

PROFARMA

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

PTSTRIBUICAO

PTISTRIBUICAO

PTISTRIBUICAO

53

Aplicagoes sobre
fundos

E importante garantir que a relagéo
entre amarca e o fundo tenha
contraste suficiente, para ndo
prejudicar a sua legibilidade.

Siga a tabela ao lado para orientagéo
da aplicagao da marca nas versdes
colorida, tons de cinza e trago sobre
fundos escuros e claros.
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5.EXPRESSOES VISUAIS

N

PROFARMA

DISTRIBUIGCAO

pTSTRIBUICAO

DISTRIBUICAO

2

PROFARMA

DISTRIBUIGCAO

- i

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

2

PROFARMA

DISTRIBUIGCAO

PISTRIBUICAO

PROFARMA

DISTRIBUICAO

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

53
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio 53 | Normasde usodamarca

E atabelaaolado para orientagdo da
aplicagao da marca sobre os fundos
comimagens (escuras e claras) e cores
da paleta (escuras e claras).

-
PROFARMA _ PROFA i Priorize as VERSOES PRINCIPAIS E
: 015 T J . TRACO PB e também a legibilidade.

i

2

PROFARMA A\l PROFARMA

DISTRIBUICAO DISTRIBUICAO .

:

A..J N__ =

PROFARMA PROFARMA

@ TODA A ATENGAO:
% ndo tente recriar a marca

PROFARMA com base em impressos.

DISTRIBUICAO Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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‘2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

Nao distorca a marca.

5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuicio

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

Nao altere a tipografia
do logotipo.

5.3

0
\x
™
\;)\)

g{@ ¢ \\?‘N\\’\

N3o incline a marca.

o

PROFARMA

DISTRIBUICAO

N3o altere as proporcdes entre

os elementos da marca.

% PROFARMA

DISTRIBUICAO

N3o altere o alinhamento
dos elementos da marca.

% Livro
da Marca

PROFARMA

DISTRIBUICAO

N3o invada a drea de
protecdo da marca.

/e

PROFARMA

DISTRIBUICAO

N3o incorpore elementos
a marca.

2

PROFARMA

DISTRIBUICAO

N3o reproduza a marca fora

das cores especificadas.

2,

PROFARMA

DISTRIBUIGCAQ

N3o use efeitos
sob a marca.

Normas de uso da marca

Usos indevidos

E importante seguir as orientagdes
deste livro, para evitar usos que
distorgam a identidade visual
damarca.

Ao lado, estao alguns exemplos
de aplicagdes indevidas.

@ TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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PROFARMA 0 que importa.

DISTRIDUICAD

% Entregamos } 1

A~

Emng::mus
0 que importa.

PROFARMA
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6.1 Marca
6.2 Elementos daidentidade
» Familias tipograficas
» Paleta de cores
» Grafismos
» Estilo fotografico
» Linguagem iconografica
6.3 Normas de uso da marca
» Area de protegéo
» Redugdo maxima
» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos

6.4 Modelos e inspiragoes
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.1 \ Marca
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6.EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.1

Marca
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6. EXPRESSOES VISUAIS

6.1

83



6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

Sua aplicacao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

IREDE

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Sua aplicagao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

IREDE

Saude em
cada marca.

Saude em
cada marca.

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

Nos casos em que néo for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes

R E D E técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

I R E D E Nos casos em que nao for possivel o uso

da versao preferencial, por limitagdes

técnicas, por exemplo, utiliza-se a
Saude em versao monocromatica em tons de
cada marca. cinza em negativo ou positivo.

Saude em
cada marca.

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

As versodes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versdes preferenciais, podendo
seraplicadas em branco, preto ou
em?1cor.

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

As versdes trago sao utilizadas quando,

por razdes técnicas, ndo é possivel fazer

uso das versoes preferenciais, podendo
Saude em ser aplicadas em branco, preto ou

cada marca. em1cor.

Saude em
cada marca.

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DOS
SIMBOLOS DAS BANDEIRAS]

IREDE

m : ’ DML FML TMO @

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

90



6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DOS
SIMBOLOS DAS BANDEIRAS]

REDE

o J Lol o

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 6.1 I Marca

[ACOMPANHADA DOS
SIMBOLOS DAS BANDEIRAS]

TODA A ATENGAO:

nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.2

Elementos
daidentidade
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.2

Somos uma rede
de C-U-1-D-A-D-0O.

Oferecemos produtos diferentes para
pessoas diferentes: a diversidade esta
presente em cada uma de nossas marcas.

Azo Sans Thin
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ1234

Azo Sans Light

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Sari Regular
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Azo Sans Medium
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Azo Sans Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Azo Sans Black
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Elementos da identidade

Familia tipografica

[PARA TITULOSE
TEXTOS CORRIDOS]

Azo Sans

Para manter a coeréncia e a estrutura
grafica daidentidade, utilize nos titulos e
textos corridos a AZO SANS em qual-
quer uma das versodes de sua familia
tipografica: Thin, Light, Regular, Medium,
Bold e Black.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

C100
M55
YO0
KO

RO
G110
B180

HEX
#006eb4

PANTONE
285C

G190
B75

HEX
#73bedb

PANTONE
360C

Co
M30
Y100
KO

R255
G185
B20

HEX
#ffb914

PANTONE
1235C

Cco
M55
Y100
KO

R245
G140
B30

2,4
#f58cle

PANTONE
715C

6.2

Elementos da identidade

Paleta de cores

A NOSSA REDE.

UMA COR PARA CADA
BANDEIRA.

As porcentagens indicadas em CMYK

s8o validas paraimpressao offset
quadricrébmica em escala Europa.

Em midias eletrénicas, sdo utilizadas as
referéncias RGB e Hexadecimal.

Para todas as outras formas de
veiculagao, deve-se utilizar a escala

Pantone® na referéncia Coated (C) para

obter as cores por aproximagao visual.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

ESSENCIAL E
CUIDAR DE VOCE.

6.2

Elementos da identidade

Grafismos

MULTIPLICIDADE.
MUITO PRODUTO, MUITA
GENTE, MUITA LOJA, MUITA
PRAGA, MUITA SAUDE (.)

A‘base’ dos elementos graficos da
nossa identidade ird transmitir o
conceito da MULTIPLICIDADE (como na
marca), assim como gerar coeréncia e
forca visual ao sistema.
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6.EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.2

Elementos da identidade

Estilo fotografico

AESSENCIAESTA
NO CUIDADO.

Nossa fotografia deve sempre buscar
transmitir o nossa diversidade, mas
principalmente nosso compromisso
com o cuidado.

Atributos/elementos:
- multiplicidade
«olhonoolho

- qualidade

- cuidado

[EQUALIZAGAO]

PARA TODAS AS DIVERSAS FORMAS
DE APLICAGAO

- colorida

[coMPOSICAO]

AMBIENTES DAS FARMACIAS
-COMOU SEM PESSOAS

« sob méascara circular e sobreposta
entre os elementos graficos
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6.EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

4
o (£
Hip

iy o
f'*%

% |
B ©

&
<]

(=
([

? N @

6.2

Elementos da identidade

Linguagem
iconografica
SIMPLICIDADE PARA

PRESERVAR A FORCA
DOS ELEMENTOS.

Nosso estilo de iconografia é sempre
em outline e 1 cor (preto, branco ou
qualquer cor da nossa paleta).
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.3

Normas de uso
da marca

» Area de protegao

» Redugdo maxima

» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

6.3

Saide em

cada marca.

)

Normas de uso da marca

Area de protegio

As medidas da &rea de protecao
correspondem a area minima que
amarca necessita para ndo ser
confundida com os elementos gréaficos
asua volta, mantendo a sua legibilidade.

A altura total do simbolo foi usado como
modulo para a definicdo dessa area.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

IREDE

Q000

IREDE

15mm

IREDE

Saude em
cada marca.

IREDE

Saide em
cada marca.

30mm

6.3

REDE
o ot 0 @)

IREDE
Q000 @@ O
|

40mm

Normas de uso da marca

Redugao maxima

A marca Rede d1000 n&o deve ser
reproduzida em tamanho menor do
que os indicados ao lado. Dessa forma,
sdo garantidas a qualidade gréficae a
legibilidade da marca.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

Q.00
UREDE m

r

6.3

Normas de uso da marca

Aplicagoes sobre
fundos

E importante garantir que a relagéo
entre a marca e o fundo tenha contraste
suficiente, para nao prejudicar a

sua legibilidade.

Siga a tabela ao lado para orientagéo
da aplicagao da marca nas versdes
colorida, tons de cinza e trago sobre
fundos escuros e claros.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

REDE

@ o000

6.3

Normas de uso da marca

E atabela aolado para orientagdo da
aplicagao da marca sobre os fundos
comimagens (escuras e claras) e cores
da paleta (escuras e claras).

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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6.EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000

REDE

Nao distorga a marca.

j REDE

Nao altere a tipografia
do logotipo.

6.3

1R

N3o incline a marca.

jREDE

Nao altere as propor¢des entre
os elementos da marca.

REDE ||

N3io altere o alinhamento
dos elementos da marca.

Livro da
Marca I REDE

Q000

Nao invada a area de
protecdo da marca.

REDE
L] o)

N&ao incorpore
elementos a marca.

IREDE

QO O

N&o reproduza a marca fora
das cores especificadas.

REDE

N3io use efeitos
sob a marca.

Normas de uso da marca

Usos indevidos

E importante seguir as orientagdes
deste livro, para evitar usos que
distorgam a identidade visual
damarca.

Ao lado, estao alguns exemplos
de aplicagdes indevidas.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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5.EXPRESSOES VISUAIS Profarma Distribuigdo

6.4 | Modelose
inspiragoes

105



6. EXPRESSOES VISUAIS Rede d1000 64 | Modelos einspiragdes

ESSENCIAL E

CUIDAR DE VOCE.




EXPRESSOES
VISUAIS

71 Marca
7.2 Elementos daidentidade
» Familias tipogréficas
» Paleta de cores
» Grafismo
» Linguagem iconogréafica
7.3 Normas de uso da marca
» Area de protegéo
» Reducao maxima
» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos

LA
Instituto @’

PROFARMA
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7. EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma . 717 | Marca

Instituto \‘/
PROFARMA




7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 7.1 | Marca

Sua aplicacao é preferencial, ou seja,
deve ser usada sempre que possivel.

Instituto

P R 0 FA R M A TODA A ATENGAO:

nao tente recriar amarca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

M



7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 7.1 | Marca

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Sua aplicagao é preferencial, ou seja,

ﬁ deve ser usada sempre que possivel.

Fazer maiséa
nossa realizagao.

Instituto

PROFARM Fazermaiséa )
nossa realizagao. TODA A ATENGAO:

nao tente recriar amarca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

12



7.EXPRESSOES VISUAIS

D
PROFARMA

o\
Instituto \',

PROFARMA

7.1

Nos casos em que néo for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.

13



7.EXPRESSOES VISUAIS

PROFARMA s
nossa realizagao.

LA\
Instituto \"

PROFARMA :rines

7.1

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

Nos casos em que nao for possivel o uso
da versao preferencial, por limitagdes
técnicas, por exemplo, utiliza-se a
versdo monocromatica em tons de
cinza em negativo ou positivo.
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7.EXPRESSOES VISUAIS 7.1

As versodes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
ﬁ uso das versdes preferenciais, podendo
‘ seraplicadas em branco, preto ou
Instituto V

em 1 cor (verde ou laranja)

I\
Instituto \"

PROFARMA
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7.EXPRESSOES VISUAIS

LA\
Instituto \‘,

PROFARM

Fazermaiséa

LA\
Instituto \.J

Fazer maiséa

PROFARM

nossa realizagao.

nossa realizagao.

7.1

[ACOMPANHADA DA TAGLINE]

As versdes trago sao utilizadas quando,
por razdes técnicas, ndo é possivel fazer
uso das versoes preferenciais, podendo
ser aplicadas em branco, preto ou
em?1cor.
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Elementos
daidentidade

7.2
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma

72 | Elementos daidentidade

“SEJA AMUDANGA i

TEXTOS CORRIDOS]

' ' Para manter a coeréncia e a estrutura
gréafica daidentidade, utilize nos
[ ] titulos e textos corridos a OMNES em

qualquer uma das versdes de sua familia
tipogréfica: Thin, Light, Regular, Medium,
Bold e Black.

Mais do que oferecer assisténcia, € preciso agir,
ampliando oportunidades de desenvolvimento
e influenciando o mundo a nossa volta.

Omnes Thin
abcdefghijklmnopagrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Z1234

Omnes Light
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Regular
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Medium
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Bold
abcdefghijklimnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234

Omnes Black
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz1234
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ1234
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma

[ [0)
KO
R8O
G185
870

HEX
#50b946

PANTONE
361C

. [0)
KO
R140
G200
B65

HEX
#8cc841

PANTONE
376C

KO

R245
G140
B30

HEX
#f58cle

PANTONE
715C

KO

R255
G185
B20

HEX
#ffb914

PANTONE
1235C

KO

R185
G170
B135

HEX
#b9aa87

PANTONE
453C

€20
M30
A £510)
K75

R8O
G65
B50

HEX
#504132

PANTONE
7554C

7.2

Elementos da identidade

Paleta de cores

CALOR, CARINHO
E SERENIDADE.

As porcentagens indicadas em CMYK
sdo vélidas paraimpressao offset
quadricrébmica em escala Europa.

Em midias eletroénicas, sdo utilizadas as
referéncias RGB e Hexadecimal.

Para todas as outras formas de
veiculagao, deve-se utilizar a escala

Pantone® na referéncia Coated (C) para

obter as cores por aproximagao visual.

19



7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 72 | Elementos daidentidade

Grafismo
O ETERNO ABRAGO (.)

A‘base’ do elemento gréfico é o nosso
simbolo estourado que iré transmitir

os conceitos de CUIDADO e PROTE@AO,
assim como gerar coeréncia e forga
visual ao sistema.
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma

@

% Fi\J @\@ @

(=

o (B9 e

oy

&3 1
B ©

& [, &K

a
o=

: XN @A

%7%

Elementos da identidade

Linguagem
iconografica
SIMPLICIDADE PARA

PRESERVAR A FORGA
DOS ELEMENTOS.

Nosso estilo de iconografia é sempre
em outline e 1 cor (preto, branco ou
qualquer cor da nossa paleta).
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stituto Profarma

Normas de uso
da marca

» Area de protegéo

» Redugdo maxima

» Aplicagdes sobre fundo
» Usos indevidos
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 73 | Normas de uso da marca

Area de protegio

As medidas da &rea de protecao
correspondem a area minima que
amarca necessita para ndo ser
confundida com os elementos gréaficos
asua volta, mantendo a sua legibilidade.

A altura total do simbolo foi usado como
md&dulo para a definicdo dessa area.

7o\ h
Instituto \‘J }

{ o @ TODA A ATENGAO:
nao tente recriar a marca

com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos
originais apresentados
neste livro.

123



7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma

o\
Instituto \"

PROFARMA

LO)
Instituto \.’

PROFARMA

[
15mm

7.3

7o\
Instituto \‘J

PROFARMA fiincia:.

e
Instituto \.J

PROFARMA i

55mm

Normas de uso da marca

Redugao maxima

A marca Instituto Profarmanéo

deve ser reproduzida em tamanho
menor do que os indicados ao lado.
Dessa forma, sdo garantidas a qualidade
grafica e a legibilidade da marca.

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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Normas de uso da marca

w

7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 7.

Aplicagoes sobre
M)

)] fundos
PROFARMA

Instituto

E importante garantir que a relagdo
entre a marca e o fundo tenha contraste
suficiente, para nao prejudicar a

sua legibilidade.

Siga a tabela ao lado para orientagéo
da aplicagao da marca nas versdes
colorida, tons de cinza e trago sobre
fundos escuros e claros.

=3
=
B
_

'
s
s

@ TODA A ATENGAO:
nao tente recriar a marca

2\ U '~ P~ combaseem impressos..
Instituto \.J @ Instituto \.l Instituto 'e Use sempre um dos arquivos
PROFARMA PROFARMA PROFARMA originais apresentados

neste livro.
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 7 | Normas de uso da marca

w

(A
Instituto \.’

PROFARMA

LAY
Instituto \"

PROFARMA

L)
Instituto \.’

PROFARMA

L)
Instituto \.’

PROFARMA

LAY
Instituto \./
PROFARMA

@ TODA A ATENCAO:
ndo tente recriar amarca
f.\ f.\ f.\ com base em impressos.
Instituto V Instituto \l Instituto V Use sempre um dos arquivos

PROFARMA PROFARMA PROFARMA originais apresentados

neste livro.
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma 73 | Normas de uso da marca

A\ o\
Instituto \.I Instituto @’

PROFARMA PROFARMA

~

Instituto \.J
PROFARMA

@ TODA A ATENGAO:
ndo tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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7.EXPRESSOES VISUAIS Instituto Profarma

)
Instituto \.’

PROFARMA

Nao distorga a marca.

In stituto@
PROFARMA

Nao altere a tipografia
do logotipo.

O

- \S
BROFARME

N&o incline a marca.

7.3

Institutov

PROFARMA

Nao altere as proporgdes entre
os elementos da marca.

Instituto
@ PROFARMA

N&o altere o alinhamento
dos elementos da marca.

Livroda

arca '\
lel'\stituto \.’
PROFARMA

Néoinvadaaéareade
protegdo da marca.

L)
Instituto @

PROFARMA

Nao incorpore elementos
amarca.

79
Instituto \.I

PROFARMA

Nao reproduza a marca fora
das cores especificadas.

72\
Instituto \.’

PROFARMA

Nao use efeitos
sob amarca.

Normas de uso da marca

Usos indevidos

E importante seguir as orientagdes
deste livro, para evitar usos que
distorgam a identidade visual
damarca.

Ao lado, estao alguns exemplos
de aplicagdes indevidas.

@ TODA A ATENGAO:
nao tente recriar a marca
com base em impressos.
Use sempre um dos arquivos

originais apresentados
neste livro.
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