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1. Estratégia

A Plataforma da Marca € um modelo que reune os
elementos-chave da nossa marca e guia todas as suas
expressdes. E uma ferramenta de uso interno e contém
as diretrizes para nossa comunicacao daqui para a frente.




1. Estratégia

Publico e Insight Posicionamento Proposito

S - O que a marca oferece ao A razao de existir da marca,
O publico-alvo da marca, definido . .

. . mercado e que define a sua 0 seu grande papel na vida
a partir de um insight relevante. . » .
posicao competitiva. dos consumidores.
Drivers Personalidade Valores

Os beneficios que a marca oferece As caracteristicas que

Os principios que definem

que atendem as necessidades dos personificam a marca e guiam
L o . 0s comportamentos da marca.
publicos e direcionam a sua escolha. suas atitudes e tom de voz.
Promessa

O que de mais inspirador e persuasivo podemos comunicar sobre a marca.




1. Estratégia

MANIFESTO DA MARCA

Falar sobre saude é falar sobre pessoas.

Pessoas cada vez mais atentas, bem-
informadas e exigentes. Pessoas como
vocé. Que escolhem com o coragao e
com a cabeca. Que acreditam que viver
com mais saude é viver com mais vida.

Noés, da EMS, olhamos para a vida alem

da cura. E acordamos todos os dias pelo
melhor motivo: levar bem-estar as pessoas
que querem viver melhor. E isso que nos
movimenta para frente. E isso que nos
provoca a evoluir do jeito certo.

Somos cada vez mais proximos, acessiveis
e responsaveis. Cada vez mais apaixonados
pela inovacao, pelo fazer diferente.

E assim que entendemos as necessidades
de cada um. E assim que levamos mais
vida e bem-estar para todos.

EMS. Viver bem é o melhor motivo.




1. Estratégia

PUBLICO E INSIGHT

Publico e Insight

O publico-alvo da marca, definido
a partir de um insight relevante.

Publico Insight
Para pessoas que acreditam “Eu nao quero apenas
gue viver com mais saude é o melhor remédio,

viver com mais vida. eu quero viver melhor.”




1. Estratégia

DRIVERS

Drivers

Os beneficios que a marca oferece
que atendem as necessidades dos
publicos e direcionam a sua escolha.

Visao
inovadora

Somos um laboratério que

olha para o futuro com
comprometimento. Investimos
em inovacao para oferecer as
pessoas mais possibilidades em
tratamentos de saude.

Solucoes
acessiveis

Oferecemos medicamentos de
qualidade a precos acessiveis
para que as pessoas possam
cuidar da sua saude.

Qualidade
percebida

Nos preocupamos em
atender as necessidades
dos nossos clientes. Temos
conhecimento e capacidade
para garantir a qualidade
dos nossos produtos.



1. Estratégia

POSICIONAMENTO

Posicionamento

O que a marca oferece ao mercado e
que define a sua posicao competitiva.

A EMS e a empresa farmacéutica que cuida
e valoriza a vida das pessoas, pesquisa e
desenvolve solucOes inovadoras, acessiveis
e de qualidade para todos.




1. Estratégia

PERSONALIDADE

Personalidade

As caracteristicas que personificam
a marca e guiam suas atitudes e
tom de voz.

Desbravadores
por natureza

Estamos em constante
movimento, buscamos soluc¢des
inovadoras para o desafio de
cuidar das pessoas. Carregamos
um espirito empreendedor

gue nos faz enxergar a frente
do nosso tempo, mudando as
regras do jogo.

Conscientes
por conviccao

Tomamos decisdes visando
resultados sustentaveis.
Temos um papel social e nos
preocupamos em beneficiar
0S negaocios e a sociedade.

Humanos
por esséncia

NOs valorizamos a vida
fazendo parte do dia a dia
dos nossos colaboradores,
pacientes, medicos,
profissionais de farmacia e
clientes. Esse é o nosso DNA.



1. Estratégia

PROPOSITO

Proposito

A razao de existir da marca, o seu grande
papel na vida dos consumidores.

Proporcionar uma melhor
gualidade de vida as pessoas.

A razao pela qual a EMS existe € cuidar da saude e levar
bem-estar as pessoas que querem viver melhor.

Entregamos essa missao por meio dos N0ssos
medicamentos inovadores e acessiveis.




1. Estratégia

VALORES

Valores

Os principios que definem
0S comportamentos da marca.

Vamos alem

Queremos nos superar e ser
sempre os melhores. Nunca
perdemos de vista a saude
financeira e o crescimento
sustentavel da nossa empresa,
trabalhando de forma
incansavel pela perenidade dos
negocios e pelos resultados de
hoje e do futuro.

Valorizamos os
seres humanos

Somos genuinamente
comprometidos com o impacto
do nosso trabalho na sociedade,
respeitando o individuo e
abracando as diferencas.
Valorizamos a dedicacdo da
nossa gente e reconhecemos
com meritocracia. Temos

orgulho da confianca dos nossos

parceiros e consumidores.

Ousamos
para evoluir

Encaramos de frente 0s N0ssos
desafios. Somos inovadores

e responsaveis quando
propomos novas alternativas.
Contribuimos para a evolugao
da humanidade, sempre em
busca de solu¢des que fazem

a diferenca nos mercados onde
estamos presentes.

Fazemos rapido
e bem-feito

Somos atentos ao escutar,
criteriosos ao planejar e
ageis ao executar. Atuamos
de forma integrada, sendo
simples, objetivos e
empenhados, em todos
0S NOSSOS Processos.
Buscamos a exceléncia
em tudo o que fazemos.



1. Estratégia

PROMESSA

VIVER BEM E O MELHOR MOTIVO.

Porque viver bem é viver com mais saude. E isso que nos impulsiona para frente.

E isso que nos motiva.

E isso que nos faz acreditar.

13
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RESUMO

Publico e Insight

Para pessoas que acreditam
gue viver com mais saude é
viver com mais vida.

Posicionamento

A EMS é a empresa farmacéutica que cuida
e valoriza a vida das pessoas, pesquisa
e desenvolve solucdes inovadoras,
acessiveis e de qualidade para todos.

Proposito

Proporcionar uma melhor
qualidade de vida as pessoas.

Drivers

* Visao inovadora
* Soluc¢Bes acessiveis
* Qualidade percebida

Personalidade

» Desbravadores por natureza
» Conscientes por convic¢ao
* Humanos por esséncia

Valores

« Vamos além
* Valorizamos os seres humanos
» Qusamos para evoluir
* Fazemos rapido e bem-feito

Promessa

Viver bem é o melhor motivo.

14
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2. Id. Verbal

Quando pensamos em linguagem, queremos:

= 4 0O @&

Falar muito Criar conexoes Ser Contar boas
com pouco inteligentes entendido historias




2. Id. Verbal

Nossa |dentidade Verbal € composta por:

Mensagem + Tom de Voz

Sobre 0 que a gente fala O jeito como a gente fala




2. Id. Verbal

MENSAGEM

Introducado

Introducao

Nosso fio condutor é a
nossa promessa de marca:
“viver bem é o melhor motivo”.

Pra gente, viver bem é sempre uma boa noticia. Esta no jeito
como olhamos para a nossa saude, no jeito como olhamos para
NnOs mesmos. Pra gente, nao da para falar sobre saude sem falar
no bem que isso faz as pessoas. Isso mesmo, pacientes, médicos,
profissionais de farmacia, clientes, colaboradores e todos que
gostam de se sentir cada vez melhor, que olham para a vida com
uma vontade especial: a vontade de viver.




2. Id. Verbal

MENSAGEM

Mensagens

Mensagens

Construimos nossas mensagens

por meio da nossa Plataforma da Marca:
“para as pessoas que acreditam que viver
com mais saude é viver com mais vida”.

1. VIVER COM MAIS SAUDE

Nosso lado de exceléncia, pioneirismo, referéncia em inovacao
e pesquisa, amplo portfolio, qualidade comprovada.

2. VIVER COM MAIS VIDA

Nosso lado acessivel, proximo, humano, que enxerga a saude
além da cura, que valoriza o bem-estar das pessoas.

19



2. Id. Verbal

MENSAGEM

Mensagens

VIVER COM MAIS SAUDE

Olhamos para a saude com dedicacao
genuina. Unimos pesquisa, conhecimento

e disposicao para chegar nas solucdes mais
completas para as questdes mais complexas.
Quando falamos sobre saude, levamos a
atitude de quem trabalha todos os dias para
torna-la cada vez mais inteligente, inovadora,
presente e pronta para o futuro.

VIVER COM MAIS VIDA

Quando nos aproximamos da vida das
pessoas, Nos conectamos com o que elas
tém de mais especial: a vontade de viver.
E assim que mostramos nosso lado mais
acessivel, proximo e humano. E assim que
olhamos para a saude além da cura.



2. Id. Verbal

MENSAGEM

Exemplos

Exemplo

Veja como as duas mensagens
podem funcionar juntas:

NOSSA ESPECIALIDADE: VOCE

Saude com contexto: Vida em contexto:
conexao com 0O universo conexao com as pessoas
medico, com o nosso perfil e sua importancia

inovador e conhecedor. para a marca.




2. Id. Verbal

MENSAGEM

Exemplos

1. Viver com mais saude

Funcionarios

Todos os dias vocé

ajuda a evoluir a saude

e 0 acesso a ela.

Médicos

Trabalhamos diariamente

para aprimorar o debate
sobre as novas solucdes
da medicina.

2. Viver com mais vida

Funcionarios

Quando vocé leva vida
para o que faz, vocé
ajuda a levar bem-estar
a vida das pessoas.

Médicos

Olhamos para as pessoas
além do paciente,
olhamos para a saude
além da cura.

Clientes

Levamos para cada
medicamento nossa
experiéncia, inovagao
e cuidado genuino.

Clientes

Acreditamos que viver
com mais saude é
viver com mais vida.

Farmaceuticos

Temos um portfolio
completo para atender
as necessidades dos
seus clientes.

Farmacéeuticos

Estamos ao lado das
pessoas para garantir
uma vida com mais
saude e bem-estar.

Governo

Ajudamos a levar acesso
a medicamentos de
qualidade aos brasileiros.

Governo

Por meio dos nossos
produtos e programas,
contribuimos com o
bem-estar da populacao.



2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Apresentacao

O nosso Tom de Voz nasce da nossa
personalidade de marca.

Desbravadores

> uestiona
por natureza Q

Conscientes

L > Envolve
pOr conviccao

HumManos
pOr esséncia

>  Aproxima




2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Apresentacao

Questiona

Estamos em busca das respostas
certas para as perguntas mais
importantes. Por isso, N0ssos
textos provocam novos pontos
de vista e fortalecem o debate.

Envolve

Falar sobre saude é falar

sobre assuntos que impactam
diretamente a vida das pessoas,
sobre nosso papel social.

Por isso, sempre as colocamos
em contexto, as chamamos
pra perto e destacamos

sua importancia.

Aproxima

Nossas palavras se colocam
no lugar de quem |€. Seja para
falar de algum medicamento,
de algum sintoma ou daquilo
gue traz mais vida para a vida
das pessoas, Nn0ssos textos
criam conexdes genuinas.



2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Dicas praticas 1

Dicas para um
tom de voz que questiona:

No6s vamos alem da bula

Musica, cinema, esporte, bem-
estar. NOssOs assuntos saem
da caixinha para chegar na vida
das pessoas.

Exemplo:

Sintoma mais comum;
sentir-se muito bem.

Desafiamos 0 senso comum

E papel de quem é lider estar
sempre um passo a frente. Por isso,
provocamos novas discussoes e
apoiamos novos métodos.

Exemplo:
O que vamos pesquisar hoje?
O futuro.

Fazemos as perguntas certas

Em uma industria com tanta
informacado, ajudamos a construir um
pensamento logico e que faca sentido
para a vida das pessoas.

Exemplo:

Se as doencas estao evoluindo, por que
nao evoluir o nosso jeito de trata-las?



2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Dicas praticas = 2

Dicas para um
tom de voz que envolve:

Enxergamos o lado humano

Por tras dos Nn0ssos processos,
inovacdes e descobertas, existem
pessoas. Nossos textos valorizam

0 que elas representam para nos.

Exemplos:

Pra gente, P&D significa Pessoas
& Dedicacao.

Quando olhamos para o futuro
da EMS, estamos olhando pra vocé.

Combinamos teoria e pratica

Solucdo inovadora é aquela que muda
a vida das pessoas na pratica. Por isso,
mMostramos em Nnossos textos o impacto
real da nossa inovacao.

Exemplos:

Nosso presente no Dia Internacional
da Mulher: inovacao.

Nem todo genérico é igual.
Descubra como combinamos inovacgao,
inteligéncia e acesso.

Entendemos para
sermos entendidos

Incentivamos o conhecimento
porque partimos dele para chegar
nas melhores solu¢bes. Nossos
textos abracam novas perspectivas
e reflexdes.

Exemplo:

O que trés pesquisadores brasileiros
tém a ver com o zika virus? Tudo.



2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Dicas praticas 3

Dicas para um
tom de voz que aproxima:

Levamos nosso olhar
positivo para a saude

Quando olhamos para a saude
além da cura, construimos uma
relacao mais proxima e leve com
nossos publicos.

Exemplo:
Uma homenagem de quem, todos os

meses, pesquisa novas formas para
vencer o cancer.

Somos pessoas que falam
com pessoas

Quanto mais natural a conversa,
mais as pessoas se sentem parte
da historia. E pensando assim que
escrevemos nos colocando no
lugar de quem Ié.

Exemplos:

Antes de falarmos sobre saude,
qgueremos falar sobre vocé.

Nosso portfolio € completo como
a sua saude deve ser.

Descomplicamos
assuntos complexos

Em nosso universo, nem todos os
assuntos sao intuitivos. Por isso,
tomamos o cuidado de explicar os
termos ou temas que nem todo
mundo conhece.

Exemplo:

Efeito colateral e reacao adversa sao
a mesma coisa? A gente te explica.




2. Id. Verbal

TOM DE VOZ

Contraindicacdes

Assumir que
todo mundo
gue nos le é
especialista.

Exagerar
na dose.

Confundir
seriedade com
formalidade.

Deixar uma
pergunta
sem resposta.

Escrever

sem conhecer
0 assunto

a fundo.

Manter uma
conversa
em que so

a gente fala.
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ANTES E DEPOIS

Programa de Trainee

Antes:

A EMS, maior laboratorio farmacéutico

no Brasil e lider de mercado, busca jovens
profissionais que desejam desenvolver
suas carreiras com Ousadia, Simplicidade,
Exceléncia e Responsabilidade para

participarem do Programa de Trainees 2017.

Apoiado no pilar de Valorizagao de Pessoas,
o trainee ira se desenvolver nas principais
areas da empresa.

O jovem profissional sera responsavel

pela conducdo de projetos para alavancar
os resultados da area alocada, tera
experiéncias praticas, treinamentos técnicos
e comportamentais e contato direto com

0S principais executivos da EMS.

Depois:

Estamos crescendo. Esta pronto
pra crescer com a gente?

NoGs, da EMS, combinamos o melhor da
industria farmacéutica com o que as pessoas
tém de melhor.

E pensando assim que lancamos o Programa
de Trainee 2017. Uma iniciativa que convida
jovens profissionais a construir um futuro
mais inteligente, inovador e acessivel junto
com a gente.

Desde desafios praticos ao contato

direto com 0s N0ssos principais executivos,
vocé tem a oportunidade de crescer
enquanto aprende.

Participe do nosso processo acessando
ems.com.br



2. Id. Verbal

ANTES E DEPOIS

Quem somos

Antes:

A EMS.

Fundada ha mais de 50 anos e com capital 100% nacional,
a EMS é a lider do mercado farmacéutico brasileiro ha
mais de uma década, pertencente ao Grupo NC. Esse
sucesso resulta do investimento constante em pesquisa e
desenvolvimento, da moderna infraestrutura fabril, do foco
em inovac¢ao, da agilidade e pioneirismo no langcamento
de produtos, da sinergia entre as diversas unidades de
negocio e do talento de milhares de colaboradores.

A empresa ocupa também a lideranca no segmento de
genéricos desde 2013 e esta entre os maiores laboratérios
em preferéncia prescritiva no Brasil. Esta big pharma tem
forte presenca em PDVs de todo o Brasil e atuacao nas
areas de prescricao medica, genericos, medicamentos

de marca, OTC e hospitalar, fabricando produtos para
praticamente todas as especialidades da Medicina.

Tem o maior portfolio do setor, além de apoiar
continuamente a¢des de responsabilidade social.

Depois:

No6s somos a EMS.
Um laboratorio farmaceéeutico
que olha a saude além da cura.

Investimento continuo em pesquisa, infraestrutura
inovadora, olhar inquieto, agilidade no lancamento de
produtos e unidades de negdcio sempre em sintonia.

E com essa energia que ha mais de 50 anos ajudamos
a tornar a industria farmacéutica mais acessivel,
proxima, responsavel e pronta para o futuro.

Nosso portfélio € completo como a saude das
pessoas merece ser. Nossa especialidade é estar
sempre por perto.

Lider no segmento de genericos e um dos maiores
laboratorios em preferéncia prescritiva do Brasil,
tratamos a saude com o respeito que as

pessoas merecem.



2. Id. Verbal

RESUMO

Promessa da Marca

Viver bem é
o0 melhor motivo

N
Mensagens
Viver com Viver com
mais saude mais vida
N
Tom de Voz
Questiona Envolve Aproxima

31
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3. Id. Visual

LOGO

Apresentacao

Apresentacao

Nosso logo é o primeiro passo da nossa
identidade visual e o principal elemento
que apresenta a nossa marca e transmite
nossos valores.

Ele precisa ser reconhecido em qualquer
situacao e, para isso, aplica-lo corretamente
em cada um dos pontos de contato € essencial
para garantirmos esse reconhecimento.

E nosso compromisso utilizé-lo com cuidado,
respeitando todas as suas diretrizes.

Pantone® 2925 C
C85 M20 YO KO
RO G156 B222

Pantone® 301 C
C100 M55 Y5 K20
RO G7/5 B135



3. Id. Visual

LOGO

Versoes 1

Versdo Preferencial Sobre fundo branco Sobre fundo colorido

Além de oferecer um
reconhecimento mais facil e rapido,
a versao preferencial € a que melhor
destaca a nossa marca. Por isso, ela
sempre tem o seu uso priorizado,
seja sobre fotografias, grafismos

ou fundos coloridos.

O outline faz parte do nosso logo,
por isso, ele nunca deve ser retirado
independentemente da cor de fundo.

' Evite construir o outline.
o Utilize sempre os arquivos originais.




3. Id. Visual

Versoes 1

Construcao do Outline

A espessura do outline deve corresponder
a 1/3 do valor de “x”, ou seja, 1/3 da haste
da letra “E” do logo.

Evite construir o logo.

e Ultilize sempre os arquivos originais.

35



3. Id. Visual

LOGO

Versoes 2

Versao Monocromatica versdo Positiva Versdo Negativa

A versao monocromatica sé deve
ser utilizada em aplicacbes em que
houver restricdo de apenas uma cor.

' Uso restrito. Azul escuro EMS .
[ ]




3. Id. Visual

LOGO

Versoes 3

Versiao em Tons de Cinza versdo Fositiva Versdo Negativa

Quando nao é possivel aplicar as
versoes coloridas, optamos pelas
alternativas ao lado.

! Uso restrito.




3. Id. Visual

LOGO

Versoes 4

~ . Sobre fund lorid
Versao com Tagllne Sobre fundo branco obre fundo colorido

Quando utilizar:

1. Assinatura de e-mail

2. Comunicados diversos

3. Midia eletrdnica e impressa
4. Materiais impressos diversos
5. Midia exterior

6. Mobiliario urbano

7. Materiais de merchandising

Quando nao utilizar:
. Fachada i ,
Testeira de estande Sua saude merece Sua saude merece
Papel timbrado
Blimp

Cartao de visita
Embalagem

. Backdrop

. Camiseta

. Brinde

CONOAUAWN




3. Id. Visual

LOGO

Area de Reserva

Area de Reserva Versao sem Tagline Versao com Tagline

A area de reserva tem o objetivo de garantir
a leitura, o reconhecimento e a preservacao
dos elementos que compéem a marca. Elaé o
delimitada pela letra “E” do logo, conforme
esta representado ao lado.

r—— - " —-"—-"—-"—-"—-"—-"—-" - — - — - - — - — = = = — — 97

T T T . - - - - — — — 1

Nao interfira nessa area com desenhos,
fotos ou textos. |

Sua_saude merece

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,




3. Id. Visual

LOGO

Convivéncia entre Marcas

Convivéncia entre Marcas

Quando for aplicar a nossa marca com
outros logos, centralize-os com o da

EMS e respeite a area de convivéncia. a

Area de reserva

Area de convivéncia




3. Id. Visual

LOGO

Convivéncia entre Marcas

Altura e largura maximas

————————————————————————

Medidas Maximas

Para nao perdermos o senso de
hierarquia, também é preciso respeitar
a altura e a largura maximas que o0s
outros logos podem ter em relacao ao
logo da EMS, ou seja, nenhuma marca
deve ultrapassar o retangulo que
determina este limite.

________________________

Independentemente de onde os logos

forem posicionados no layout, Exemplo
o da EMS sempre deve ser aplicado
na extremidade do formato.

————————————————————————

destaque entre as marcas parceiras, podem
ser necessarios ajustes visuais na escala do
® logo de um ou mais parceiros.

' Para garantir o equilibrio visual e o mesmo

________________________




3. Id. Visual

LOGO




3. Id. Visual

LOGO

Reducdo Maxima

Reducdao maxima Versao sem Tagline Versdo com Tagline

A reducao maxima é o menor tamanho
em que o logo pode ser aplicado sem que
0 seu reconhecimento seja comprometido.
Ela é determinada para garantir a
legibilidade da marca tanto em materiais
impressos quanto em materiais digitais.

7

Sua saude merece
. .

Materiais impressos 12 ‘16
O valor da reducdo do logo pode variar, Impressos: mm Impressos: mm
de acordo com o substrato e com o Digital: 55pX Digital: 105px

processo de impressdo. Nunca produza
materiais sem provas prévias de impressao.

Materiais digitais

Na midia digital, o valor de reducao pode
variar de acordo com a densidade de
pixels da tela. Por isso, sempre verifique
a legibilidade da marca antes de aplica-la.




3. Id. Visual

LOGO

Aplicacao do logo

Aplicacao do logo

Em materiais de comunicagao, o logo
sempre deve ser posicionado em um
dos quatro cantos da extremidade
da peca. Sua posicao final deve ser
determinada conforme a escolha

da fotografia e da diagramacao dos
elementos visuais como, por exemplo,
o grafismo.

Fotografia

=

Porém, dé preferéncia por posicionar
o logo a direita, seja no canto inferior
ou superior.

Fotografia

fotografia com muita informacao e que
possam comprometer a legibilidade.
® Sempre busque por areas neutras.

' Nao aplicar o logo sobre areas da

=




3. Id. Visual

LOGO
O que nao fazer
Net, niminct atusdam, con rest aut lacia do-
lupta tusdaes e doluptiandae nobita
nobist ut a a idebis assec-
to ium lia earchicitin
s et a con
sequiae et
eni beribusam que
iligendi omnist, to dit quis nestium re
reped quae volor auda vellecus et, sequis
O qgue nao fazer X Nao inverter as cores do logo. X  Nao distorcer o logo. X  N3o rotacionar o logo. X Nao invadir a 4rea de protec3o.

Aqui temos alguns exemplos do

que nao fazer com o nosso logo.
Estas regras garantem legibilidade
e devem ser respeitadas para EMS

todas as versdes do logo EMS.

X Ndo usar apenas a tipografia. X Ndo criar novas versoes X  N&o alterar a estrutura X N&o usar o logo em 3D.
do logo. do logo.

Q3

Sua saude merece
Sua saude merece

X N&o usar o logo com transparéncia X N&o usar outra tipografia. X Naéo aplicar sobre fundos X Ndo aplicar sobre areas da
ou como marca d'agua. gue possam comprometer fotografia com muita informacao.
a legibilidade. Sempre busque areas neutras.




3. Id. Visual

As cores de uma marca sao tao
importantes quanto o seu logo.

Por isso, nés temos a nossa propria paleta

de cores, a comecar pelo Degradé EMS.
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CORES

Principais

Degradé EMS Branco

Cores Principais

Essas sdao as cores que trazem
vida e refletem a identidade da
EMS. Elas tém como objetivo gerar
reconhecimento e identificacao
com a marca e, por conta disso,
devem ser usadas em todos

os materiais que compoem

a hossa comunicacao.

Além de dar voz aos grafismos, o Degradé EMS representa a nossa O branco tem uma func¢do tao importante quanto o degradé em
personalidade “desbravadora por natureza” por meio do seu Nosso universo visual. Ele tem o objetivo de garantir o contraste
movimento cromatico. necessario para as informacdes sobre o degradé. Alem disso,

E a nossa cor principal, que garante a presenca da marca. Ele parte ele tambem pode ser utilizado como plano de fundo.

do roxo e se estende até o azul claro do logo, com o objetivo de
gerar diferenciacdo e buscar uma percepc¢do mais jovem e moderna.

Nunca inverta a O degradé deve permear toda a nossa identidade e passar por
o direcio do degradé. todos 0s nossos pontos de contato. Sua presenca é essencial em
toda a comunica¢ao para garantir a consisténcia da marca.
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CORES

Secundarias

Cores secundarias

Essas ndo sao obrigatdrias em
todos os layouts, porém, se tornam
funcionais na aplicacdao do nosso
universo visual na comunicacgao.

Highlights EMS

Os Highlights, Turquesa e Lilas, valorizam
0 tom de conversa da nossa identidade
verbal, destacando a parte mais relevante
do texto. Além do mais, também podem
ser utilizados para destacar informacgdes
pontuais do layout.

Azuis EMS

Os tons de azul foram escolhidos pelo
historico de reconhecimento da marca.

Seu uso se baseia, principalmente, em
textos sobre fundo branco. O Azul escuro
também tem a funcdo de garantir contraste
nos textos com Highlights na cor Turquesa.

Neutros EMS

Os tons neutros tém a funcdo de neutralizar
textos ou outras informacdes, criando
hierarquias inferiores ao degradé.
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CORES

Proporgao

Em quaisquer materiais de comunicacao,
as cores aplicadas no layout devem respeitar a
proporcao de uso como representada abaixo:

Degradé Branco Highlights Azuis Neutros

Cores principais Cores secundarias
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CORES

Cddigos cromaticos

Para garantir a tonalidade e o destaque que essas

cores possuem nos layouts, sempre recomendamos

que o Turquesa EMS e o Lilas EMS sejam impressos
e em Pantone® e ndao em CMYK (quadricromia).

50% [

V 0% O 100% V¥

Codigos cromaticos

Pantone: a escala Pantone € composta

. L Roxo EMS Azul claro EMS Branco Turquesa EMS Lilas EMS
idrreujcl?ersessc”)zl; r‘caosrhpggll,lscsaosl Solpedslceaglajepara Pantone® 2105 C Pantone® 2925 C White Pantone® 3242 C Pantone® 266 C
: - C 100 R 45 C8 RO CO R 255

C 40 R 110 C 65 R 120
necessitam de boa qualidade. MO9S G 45 M20 G 156 MO G oot ca0 RII0 o R
CMYK: indicada para imprimir materiais YO B135 YO B22 YO B255 Y20 B 213 YO B189
com fotografias e com grande variedade KO # 2d2d8/ KO # 000cde KO # FRFFFF KO  # 6edbd> KO  # 783chd
de cores.

RGB: para o universo digital: telas
de computadores, apresentacdes,
web, projecoes e sites.

Hexadecimal: a escala hexadecimal

@ utilizada na programagéo de sites Neutro claro EMS Neutro escuro EMS Azul claro EMS Azul escuro EMS

e em outras plataformas digitais. Pantone® Cool Gray 4 C Pantone® Cool Gray 10 C Pantone® 2925 C Pantone® 301 C
CO R220 CO R 90 €38 RO C 100 RO
MO G220 MO G 90 M20 G 156 M55 G 75
Y O B 220 Y O B 90 YO B222 Y5 B 135

@ Ponto de equilibrio das cores K 20 # dcdcdc K 80 # 5a5aba KO # 009cde K 20 # 004b87

V¥ Ponto de insercao de uma cor
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TIPOGRAFIA

A tipografia faz parte da identidade
visual da nossa marca, por isso, use-a
com cuidado, observando sempre as
recomendacdes deste Territorio.

Open
Sans
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TIPOGRAFIA

Principal

Tipografia Principal

Nossa identidade tipografica € formada
pela familia Open Sans e somente as
fontes dessa familia podem ser utilizadas
no desenvolvimento de materiais de
comunicac¢ao da marca.

Para descomplicar a aplicacao da
identidade, optamos por usar apenas

4 pesos dessa familia tipografica (com
suas respectivas versdes em italico)
que, da mesma forma, permitem ampla
versatilidade de uso, desde documentos

com textos longos até pecas publicitarias.

A licenca para uso da Open Sans é
gratuita. Ela pode ser adquirida no
Google Fonts: https.//fonts.google.com

Ad

Open Sans Light

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890@%!?&()

Aa

Open Sans Bold
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890@%!?&()

Aad

Open Sans Regular

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890@%!7&()

Aa

Open Sans ExtraBold

abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890@%!?&()
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TIPOGRAFIA

Tipografia Secundaria

Somente em casos em que a
tipografia principal nao estiver
disponivel, ou para uso em e-mails
e materiais nos quais a utilizacao
de uma tipografia de sistema

é necessaria, a fonte da familia
Verdana deve ser usada.

Secundéria

Open Sans

Titulo

Subtitulo

Offictur, num harunto tes alia
pro con nonsed magniminum
qguuntias et erum fuga. Itatint
pratus dolupta illorit aerchiciis

enihilibus, inullam en molorem.

Omnihil mint lacium sequiam
volorectet et moles num excep
ipsus, volorum pratus.

Verdana

Titulo

Subtitulo

Offictur, num harunto tes alia
pro con nonsed magniminum
gquuntias et erum fuga. Itatint
pratus dolupta illorit aerchiciis
enihilibus, inullam en molorem.
Omnihil mint lacium sequiam

volorectet et moles num excep

ipsus, volorum pratus.



3. Id. Visual

ESTILO FOTOGRAFICO

Nosso estilo fotografico, inspirado

nos atributos de personalidade
da marca, é representado por
pessoas dispostas, confiantes e
em situagoes que transmitam
bem-estar e qualidade de vida.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Apresentacao

Porque somos:

Desbravadores
por natureza

Conscientes
por conviccao

Humanos
por esséncia

Nossa fotografia retrata:

Pessoas com disposicao,
energia e bom humor.

A sinceridade e espontaneidade
por meio do olhar.

O carinho e o cuidado
nas relacbes humanas.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Orientacdes técnicas

Enqguadramento/Planos

Uso de dois planos de imagem,
na qual o assunto principal esteja
no plano focado.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Orientacdes técnicas

lluminacao

Imagens de iluminacgao
natural ou ambiente.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Orientacdes técnicas

Cor

Saturacdo elevada (fotografias com alta , ] idade o

saturacdo e com luz estourada ajudam or causa da personalidade “humanos por esséncia”,
todas as nossas fotografias precisam ter a presenca do

a transmitir os conceitos de vida e saude). ® rosto de uma pessoa, até mesmo nas de laboratério.

Nas fotografias de laboratorio, compor
a fotografia com elementos coloridos.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Orientacdes técnicas

Casting

Pessoas comuns capazes de representar
de forma espontanea e natural o0s
diversos publicos da marca.
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ESTILO FOTOGRAFICO

Exemplos
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ESTILO FOTOGRAFICO

O que nao fazer

Uso de iluminagao Fotos que nao demonstram uma relagao Fotos de carater publicitario, ou seja, Fotos sem mostrar o rosto da pessoa.
de aparéncia artifical. de carinho e cuidado entre as pessoas. pessoas super produzidas e que nao
transmitem sinceridade e espontaneidade.

X X X X

Fotos pouco espontaneas/naturais Fotos recortadas e/ou com contraste muito Cenarios/ambientes incomuns ao dia a dia Fotos com filtro, mesmo que na cor azul,
e com baixa saturacao. grande entre figura e fundo. da maioria do nosso publico, além do uso e de pessoas que nao retratam
de efeitos de luz ou filtros. disposicao e energia.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Grafismos

Grafismos
Origem

Os Grafismos EMS derivam da

nossa propria identidade por meio de
formas organicas que tangenciam
0s contornos do nosso logo.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Grafismos

Grafismos

Por estarmos em constante movimento, seja em
busca de solug¢des inovadoras, seja por meio das
moléculas (que sdo a base para os medicamentos)
e das células (onde os medicamentos atuam),
foram criados 9 grafismos para representar a
inovacao de uma forma mais dinamica e ativa,
ou seja, sempre em movimento.

Como é o principal elemento grafico
da marca, ele deve estar presente em todas
as pecas que desenvolvemos. Sua presenca
é obrigatoria em toda a comunicacao para
garantir a consisténcia da marca.

Nao é permitido criar novos grafismos.
Para sempre garantir a sua correta aplicacao,
@ Use apenas 0s arquivos originais.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Grafismos

Grafismos

O grafismo permite que sua escala
seja aumentada consideravelmente
a fim de criar composicdes ocupando
quase toda a area do layout.

AqQui estao algumas das possiveis
expansdes do grafismo.

EMS, é recomendado expandi-lo para além da area
do layout em até, no maximo, 200% em layouts
e horizontais, e em até 300% em layouts verticais.

l A fim de ndo perder as caracteristicas do Grafismo
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ELEMENTOS GRAFICOS

Grafismos

Grafismos

Com o objetivo dos grafismos se integrarem
melhor ao layout quando posicionados
sobre fotografias, recomenda-se utilizar
uma transparéncia de até, no maximo, 80%.

Nestes casos, sempre utilize os arquivos
originais para que a transparéncia nao
seja aplicada manualmente, garantindo
a consisténcia e a correta aplicagao dos
elementos graficos da marca.

Para sempre garantir a sua correta aplicacao,
e USe apenas o0s arquivos originais do grafismo.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Grafismos

Nao rotacionar e/ou espelhar Nao aplicar mais de um grafismo Nao aumentar mais que o permitido. Nao aplicar imagens dentro dos grafismos
a forma do grafismo. em um mesmo layout. que preencham 100% do seu formato.

X X X X

N&o alterar as cores do grafismo. Nao modificar nenhuma parte N&o inverter a direcao do degradé. Nao criar novos grafismos.
do grafismo.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Box

O box tem um papel importante na comunicagao.
Ele garante uma area segura para 0Ss N0Ssos
textos, seja sobre os grafismos ou sobre fundos
brancos ou neutros.

Lorem Ipsum
Dolor Sit >

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

1.

Escreva e formate o texto.

Box

orem Ipsum

Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

2.

Sobre um grafismo de sua escolha, aplique o texto
na cor branca, dé preferéncia, e defina a espessura
“X" atraves da haste de uma letra que esteja na

frase com maior tamanho e peso tipografico que,
neste caso, sao as duas primeiras linhas de texto.

E importante ressaltar que a construcdo do
box é um recurso de auxilio e que ajustes
e Opticos mais refinados podem ser necessarios.

orem Ipsum

Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

3.

Crie 0 box sempre na cor branca com metade da
espessura “x" e, apos isso, centralize-o ao redor do texto
em um espaco dentro do grafismo; porém, para evitar
gque a composicao fique grosseira e pouco elegante,
Nao ocupe uma area grande demais do grafismo.

Dé preferéncia por aplicar o box com uma das
vértices ultrapassando o limite do grafismo.



3. Id. Visual

ELEMENTOS GRAFICOS

Box

Lorem Ipsum

Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Lorem Ipsum
Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Lorem Ipsum

Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Nao usar uma espessura do box
maior que a metade de “x”.

Nao usar uma espessura do box
menor que a metade de “x".

N&o ocupar uma area grande demais

do grafismo.

Lorem Ipsum
Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Lorem Ipsum
Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Lorem Ipsum
Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

X

Nao usar o box descentralizado ao texto.

Somente os vértices (cantos) do box
podem ultrapassar o limite do grafismo,

e nao um dos lados.

Sobre o grafismo, o box sempre
deve ser branco.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Highlights

Exemplo 1 Exemplo 2

Duvidas
Highlights sobre a bula?

Os Highlights tém a funcao de valorizar :
o tom de conversa da nossa identidade A ge nte te aJ Uda
verbal, destacando a parte mais relevante

do texto (exemplo 1). d entender.

Nosso portfolio é
completo como a saude
das pessoas merece ser.

Além disso, ele também pode ser usado em

textos inteiros com até, no maximo, 3 linhas

e formatado em um mesmo tamanho e

peso tipografico (exemplo 2). Construcéo

Utilize somente as cores secundarias para

Highlights, ou seja, o Turquesa e o Lilas EMS. Um laboratério que olha Um laboratério que olha Um laboratorio que olha
115%
a saude além da cura. a saude além da cura. a saude além da cura.+
' 104%

1. Crie um box para cada linha de 2. Aumente individualmente a 3. Caso o tamanho dos

E importante ressaltar que a construcdo do texto exatamente do tamanho da largura de cada Highlight em 4% Highlights fiquem diferentes

Highlight é um recurso de auxilio e que ajustes frase que deseja destacar. Para isso, e a altura em 15%. entre si, utilize o maior nas

o Opticos mais refinados podem ser necessarios. a frase a ser destacada deve ter outras linhas de texto, fazendo

a mesma formatacdo. 0S ajustes visuais necessarios.
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ELEMENTOS GRAFICOS

Highlights

X X X X

Vocé sabe
o que é bouba?

Estamos trabalhando
para que vocé nao saiba.

Estamos crescendo.
E queremos que vocé
cresca com a gente.

Quando a gente acessa
o melhor das pessoas,

Em textos com formatac¢des diferentes, nao
usar o Highlight em frases que ja tenham
destaque pelo seu tamanho, por exemplo.

X

Vocé sabe o que é bouba?

Estamos trabalhando
para que vocé ndo saiba.

Em textos com formatac¢des diferentes, nao
usar o Highlight em frases que ja tenham
destaque pelo seu tamanho, por exemplo.

X
Estamos
crescendo.
E queremos que vocé
cresca com d gente.

Nao usar cores que nao sejam
o Turquesa EMS ou o Lilas EMS.

X

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit
praesent nibh nunc, interdum.

Mesmo respeitando o limite de até 3 linhas
de texto, nao destacar um texto inteiro em
que sua formatacao seja diferente entre si.

Nao usar Highlights com tamanhos
diferentes e desalinhados.

Nao usar Highlights em palavras intercaladas
de um texto que esteja em uma mesma
formatacdo (tamanho e peso tipografico).

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.

Praesent nibh nunc, interdum
urna et, cursus dapibus libero.

Nao usar o Highlight em textos
com mais de 3 linhas.

X

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit
praesent nibh nunc, interdum.

Nao usar uma entrelinha de texto muito
pequena a fim dos Highlights ndo se
encostarem entre si.
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ELEMENTOS GRAFICOS

icones

icones

Os nossos icones sdo sintéticos e de facil
entendimento, ideais para aplicacao em
impressos e também no ambiente digital,
incluindo sites, aplicativos e redes sociais.

Eles possuem caracteristicas que 0s
tornam exclusivos e reconhecidos como
parte do universo visual EMS. Além disso,

seu uso proximo a textos com Highlights
ajuda a tornar a comunicag¢ao mais
convidativa e simpatica.
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ELEMENTOS GRAFICOS

icones

160 px
10x10 px

Construcao
A construcao dos icones EMS é feita a -
partir de l(jm grid de 16 colunas e 16 diNEERNERREN. Desenno extremamente simples
il | N
ileiras de quadrados de 10 px. Conforme YA
ilustrado ao lado, o contorno dos icones | YT Contorno de espessura constante
precisa ter a espessura correspondente | | P
a um quadrado do grid, ou seja, 10 px. ‘,’ Preencher parte da area total

. , .“~ 44,' do icone com uma das cores
Para aplica-los e construi-los YUEEEEEEEnEr secundarias para Highlights

corretamente, siga as diretrizes ao lado:

Nao é permitido usar icones que nao ¢ *

@ respeltam d |dent|dade dOS I’COneS EMS. O aumento da espessura é proporcional
ao aumento da altura do icone.
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ELEMENTOS GRAFICOS

icones

Sobre grafismo

Combinacao de cores CORES

Veja ao lado as cores permitidas
para construcao dos icones quando
aplicados sobre o grafismo ou sobre
fundo branco.

Sobre fundo branco

CORES
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ELEMENTOS GRAFICOS

icones

Icone sobre grafismo

Lorem Ipsum !.orem Ipsum Lorem Ipsum

Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

Dolor Sit X Dolor Sit

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.
1

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur elit.

1. 2. 3.

Para aplicar o icone sobre um grafismo, Posicione o icone sobre o lado superior do box Corte uma parte do box ao redor do icone para
primeiro formate o texto, construa o box e alinhe-o a esquerda do texto. garantir sua legibilidade e, somente nestes casos
e posicione-os sobre o grafismo. em que o icone é usado com o box, ajuste sua

espessura para se equivaler a espessura do box.
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ELEMENTOS GRAFICOS

icones

Ndo usar combinacdes cromaticas nao
permitidas de acordo com o fundo.

Ndo usar icones que nao seguem
corretamente a construgdo dos icones EMS.

Ndao mudar a espessura do icone quando N&o criar icones sem preenchimento.

usado sem o box.

X X X X

%

Nem todo
genérico é igual
Descubra como combinamos
inovacao e acesso.

%

Nem todo
genérico é igual

Descubra como combinamos
inovagao e acesso.

&

Nem todo
genérico é igual

Descubra como combinamos
inovagdo e acesso.

%

Nem todo
genérico é igual

Descubra como combinamos
inovagao e acesso.

Ndo usar combinac¢des cromaticas nao
permitidas de acordo com o fundo.

Nao aplicar o icone em um tamanho muito
grande para que sua espessura, apos ajustada,
nao fique muito diferente da original.

Nao usar uma cor diferente da cor Nao cortar exageradamente o box ao redor
do Highlight. do icone.
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BOAS PRATICAS

Nas proximas paginas, apresentaremos uma
série de exemplos de como nossos elementos
de identidade podem ser aplicados na pratica
nos mais diferentes pontos de contato e em
diversas finalidades. Nosso objetivo é inspirar
todas as pessoas que estarao em contato
permanente com a nossa marca.
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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BOAS PRATICAS
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Sua saude merece




