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RESUMO

O trabalho “identidade visual para loja virtual Kachinhos” teve como objetivo a
criacdo de uma identidade visual para a marca Kachinhos, que atuara no mercado
digital. Feito por meio de uma revisé@o bibliografica sobre os temas identidade visual,
design gréfico e mercado digital, foi desenvolvido com base na metodologia de Alina
Wheeler (2019), sendo uma marca que atende aos seus principais objetivos
mostrando seu posicionamento.

Palavras-chave: Identidade Visual, Design Grafico, Mercado Digital, Branding



ABSTRACT

The work “visual identity for Kachinhos virtual store” aimed to create a visual
identity for the Kachinhos brand, which had operated in the digital market. Made
through a literature review on the themes of visual identity, graphic design and digital
market, it was developed based on the methodology of Alina Wheeler (2019), being a
brand that meets its main objectives by showing its positioning.

Keywords: Visual Identity, Graphic Design, Digital Market, Branding
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1 INTRODUCAO

Criar uma identidade visual para uma marca é parte da realizacdo do sonho de
seu dono, ja que ter uma presenca visual é a primeira maneira de se comunicar com
seu consumidor.

Mais do que a diferenciagdo de um negdécio para outro, o branding é um
conjunto de estratégias do design de marcas voltada para solucionar as necessidades
da marca, a fim de causar a percepcao de valor em seu publico, sejam boas ou ruins,
sobre sua marca e seus produtos.

A Loja Kachinhos é um projeto de empreendedorismo que esta em etapa de
planejamento, cuja criacdo no ambiente virtual on-line partiu da vivéncia em uma era
digital, condicionada pela pandemia do Covid-19, onde trabalhos online e autbnomos
ditaram uma nova e forte realidade no comércio digital. Tem como produto principal
joias de resina como colares, brincos e acessorios voltado para o publico feminino.

Atender as necessidades dos clientes proporcionando satisfacdo em cada
compra, depositando amor em cada peca, € a missao da marca, que tem como valores
0 respeito ao meio ambiente e ao ser humano para que cada um tenha uma otima
experiéncia ao adquirir e usar um produto.

Como visao, a empresa acredita no aprimoramento e inovacao de acessorios,
por meio do design no trabalho com resinas, realizando o melhor atendimento,
mantendo acima de tudo a alegria.

Neste sentido, a identidade visual sera um elemento crucial no processo de
empreendimento desta empresa, pois colabora com o seu posicionamento ajudando
a alcancar o beneficio de ser reconhecida a partir dos vinculos criados com o cliente.

Sendo assim, 0 presente projeto tem como objetivo desenvolver a identidade
visual da marca Kachinhos, a fim de trazé-la ao mercado digital e-commerce, aplicando
a sua identidade nos meios como: embalagens, propaganda e todo tipo de material
gue carregue a marca, de maneira que o cliente se identifique e tenha uma experiéncia
positiva ao escolhé-la.

Através de pesquisas e orientacdes, foi possivel chegar a um resultado
satisfatorio para a marca, levando em consideragdo a ideia principal desse projeto de
ajudar a empresa a ser posicionar e se tornar mais conhecida no mercado em que
atua, através de uma identidade visual que se adequa aos requisitos e necessidades

apresentadas, trazendo conceitos por tras de cada elemento
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2 JUSTIFICATIVA

A comunicacdo é a base de tudo, principalmente no comércio, e um dos meios
gue permite o didlogo entre vendedor e consumidor € a identidade visual, por onde a
marca se apresentara. Sem este visual, a comunicacao entre empresa e publico pode
ser comprometida, porque é por meio dela que o cliente atribui um valor & marca e aos
produtos.

Para apresentar a marca e obter boas avaliacdes, € necessario estabelecer
estratégias que atraiam o publico, transmitindo os seus objetivos e valores por meio
de uma logomarca, gerando um processo de aceitacdo, de forma que crie desejo no
cliente de conhecer e consumir o produto.

Durante a pandemia da covid-19, o trabalho autbnomo passou a ser o mais
viavel, por ser feito em casa, de maneira que diminua a transmissédo do virus entre o
profissional e consumidor. Com a quantidade de microempreendedores surgindo no
e-commerce, 0 branding se torna um importante instrumento de diferenciacéo,
gualidade e profissionalismo para uma marca.

Nesse cenario é que surge a marca Kachinhos, com o propésito de
comercializar no meio digital acessorios femininos. Sendo um seguimento preocupado
com o visual das pessoas, a marca deseja trazer uma imagem de alegria e
positividade, dentro de um conceito de sofisticacdo e contemporaneidade.

Desta forma, alinhar a marca com o publico-alvo que se deseja atingir,
composto pelo publico feminino, desde meninas de 15 anos até mulheres adultas de

idades variadas.
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3 OBJETIVO

Este projeto tem como objetivo desenvolver a identidade visual da marca
Kachinhos, para aplicacdo em embalagens, propaganda e todo tipo de material que
carregue a marca, com base no conceito de marcas e branding, permitindo o seu
posicionamento no comércio digital de acessorios de resina, de maneira que o cliente

se identifique com a marca para escolhé-la.
3.1 OBJETIVO ESPECIFICO
e Conceituar design de marcas e branding;

e Conceituar identidade visual e brandbook;

e Conhecer os conceitos e as caracteristicas do e-commerce;
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4 REVISAO DA LITERATURA

4.1 IDENTIDADE VISUAL

“A identidade visual € o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome” (STRUNCK, 2001). Esse conjunto de elementos,
gue costuma ter como base o logotipo, quando reunidos estabelecem uma
comunicacdo com quem vé, se tornando uma assinatura da marca.

O conjunto de elementos que formam a identidade visual, deve ser formalizada
através de um documento técnico, nomeado manual de identidade visual, onde todas
as formas de uso ficam normalizadas e registradas para que nenhuma de suas
aplicacdes tenha interferéncia na comunicacdo com quem visualiza. (PLACIDO e
PASCHOARELLI, 2017)

4.1.1 Elementos que compf&em uma identidade visual

Os elementos sao divididos em trés classes, os primarios — logotipo, simbolo e
marca — secundarios — cores institucionais e alfabeto institucional — e acessoérios —

grafismo, e mascotes. (PEON,2009)

Logotipo
O logotipo é a representacdo grafica da marca por meio de uma tipografia
estilizada ou ndo, que pode ser a representacao principal da marca, ou ter em sua
composic¢ao algum simbolo grafico, como mostrado na figura 1. Este elemento sera
usado como uma assinatura da marca, portanto é necessario o uso de um padréo, a
fim de manter um facil reconhecimento. (PLACIDO e PASCHOARELLI, 2017)
De acordo com Reboucas (2013) é preciso considerar alguns critérios

relacionados a memorizacao e aceitacdo do publico:

e Legibilidade: Facilidade de reconhecer uma letra, palavra ou simbolo;
e Leiturabilidade: Velocidade de leitura e compreensdo de uma palavra ou

texto;



16

A dimensdo minima do logotipo: O logotipo deve ter um limite de reducéo

especificado no projeto, para que possa ser reconhecido pelo publico em

suas escalas;

e A flexibilidade: Diz respeito a torna o logotipo adaptavel a diversos contextos
de uso;

e A versatilidade: Relacionada a capacidade de ser mutavel, ou seja, de um
futuro redesign;

e Manual de uso: Para que em futuros uso do logotipo, ndo existam distor¢des

gue prejudiguem a imagem da marca.

Figura 1 - Logotipo

Walmart -~ Uber aﬂ%\as

Fonte: Elaboradas pela autora com auxilio da internet

Simbolo

A figura, o desenho da marca, € um tipo de signo que atua na percepcao
cognitiva, seu objetivo € sintetizar as informacbes dadas ao logotipo sendo uma
maneira rapida de identificacdo e associacdo a uma instituicdo. Sem conter excesso
de elementos, este signo pode ser representado de maneira abstrata ou figurativa,
para ser uma comunicacao rapida e de facil memorizacéo. O simbolo é classificado
em quatro grupos: tipograficos (Figura 2), figurativos (Figura 3), ideogramas (Figura 4)
e abstratos (Figura 5). (PEON,2009)



Figura 2 - Tipogréficos

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet

Figura 3 - Figurativos

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet

Figura 4 - Ideogramas

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet

17



18

Figura 5 - Abstratos

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet

Marca

A marca € a representacdo simbolica de uma entidade, algo que permite a
identificacdo imediata dos seus valores e qualidades, jA que se caracteriza como a
imagem da empresa, estabelecendo também a relagdo com os consumidores
(PLACIDO e PASCHOARELLI, 2017)

A marca esta presente no nosso meio social a todo tempo, ndo representando
apenas os produtos, mas também as atitudes, sendo incorporadas ao nosso repertorio
cognitivo, como por exemplo: “comprei um vans novo; vamos ao mercado comprar
uma Coca-Cola.” A identidade vai além de um sistema visual liderado por uma
logomarca, ela age em nosso sistema de organizacdo, conceitual, estratégico e
funcional. (CONSOLO, 2015)

Para mostrar os diferenciais ao apresentar a marca, as estratégias se tornam
necessarias para que através do seu simbolo os valores se tornem visiveis de modo

gue estabeleca uma relacdo com o publico.

[...] Quando (as marcas) conseguem estabelecer
um relacionamento afetivo (com o publico), criam
suas herancas, tornam-se simbolos de confiancga,
ganham uma histéria e geram riquezas.
(STRUNK, 2001, p. 34)

E necessério que a marca seja cuidada, para que o seu valor possa ser sempre
uma estratégia, se mostrando eficaz de forma que leve o publico a consumir, gostar e
confiar, pois o cliente ao efetuar uma compra, ndo estara apenas adquirindo um

produto, mas um conjunto de valores atribuidos a ele.
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Cores institucionais
Formada por um conjunto de cores, que possui um alto grau de pregnancia, em
geral formado com duas a trés cores. As cores institucionais devem ter as
especificacdes de uso descritas de maneira clara no manual de aplicagéo, para que
sempre que aplicadas tenham um mesmo tom, e essas especificacdes precisam ser

adequadas aos diversos materiais previstos para utilizacio. (PEON,2009)

Alfabeto institucional
O alfabeto institucional usado para normalizar os textos, € composto por uma
familia tipogréafica, normalmente diferente das utilizadas nos elementos primarios que
precisam ser mais marcantes. Sua escolha € dada pela harmonia que a tipografia tem
com os elementos primarios, nem sempre por semelhanca, muitas vezes por
contraste, pela sua legibilidade e adequacdo aos conceitos da imagem da marca.
(PEON,2009)

Elementos adicionais
Grafismo: Elementos graficos, em geral abstratos, que tem a funcdo de
enfatizar um conceito ou apoiar uma organizacao visual de layout, normalmente
retirados de uma parte dos elementos primarios. O grafismo é utilizado para transmitir
a ideia de velocidade, solidez, contemporaneidade e jovialidade de uma instituicéo,
seu uso deve ser moderado para nao se destacar mais que 0s elementos primarios.
(PEON,2009)

Mascote: S@o personagens que recebem uma representacdo mais humana,
com o objetivo de atingir o publico-alvo da marca. As mascotes vao trazer positividade

a marca e ser mais uma forma de identificacdo da instituicdo. (PEON,2009)
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4.2 ASPECTOS HISTORICOS

Desde as sociedades primitivas, o simbolo estd presente no modo em que o
homem se expressa e identifica o seu grupo e os fendmenos que acontecem ao seu
redor. Até a idade média o simbolo era usado como um privilégio das classes
dominantes, reis, religiosos e militares. A partir desta época, os artesdos e artistas
comecaram a usé-los assinando suas obras (Figura 6).

As primeiras identidades visuais surgiram no mercado de troca, as pecas eram
marcadas com o nome do fabricante e sua localizagdo, essas marcas serviam para
conter os roubos e para a validagdo da origem do produto (Figura 7). E com essa
determinacdo de uso, surgiram as primeiras falsificagcbes. O surgimento das
corporacgdes, formadas por artesdos de um mesmo género, que eram destinados a
comprovar que simbolo estava dentro da lei, para ter um controle maior sobre os
roubos e falsificagbes, decidiram que qualquer outra concorréncia dessa corporacao
estaria proibida. (STRUNCK, 2001)

Figura 6 - Anfora de vinagre contendo marca corporativista

Fonte: STRUNCK, 2001
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Figura 7 - Primeiras identidades visuais

Fonte: STRUNCK, 2001

No Japdo os simbolos (brasdo) eram usados pelos nobres, para serem
aplicados nos pertences das familias para diferenciacéo (Figura 8). Ja na idade média,
teve seu uso para diferenciar os cavaleiros participantes de batalha. Entre os séculos
Xlll e XIV, além de identificarem corporacdes de oficios, estados, cidades, entre

outros, tornou-se uma linguagem visual.

Figura 8 - Exemplo de braséo usado por nobres no Japéao.

Fonte: STRUNCK, 2001
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4.3 DESIGN GRAFICO

O design grafico é entendido como uma forma de comunicagéo responsavel por
representar uma ideia, um projeto, um conceito. Direcionado a qualidade de vida
trazendo ao publico uma comunicacao rapida e eficiente. (CONSOLO, 2009)

Tem o propdsito de expressar as caracteristicas de cada produto através de
seus elementos, de maneira que haja relacdo entre homem e produto para que seja
facil a interpretagdo. (BOMENY, 2021)

Sendo assim, o design grafico, busca atribuir significado a um invento por meio
de sua aparéncia, induzindo o usuario a ver o projeto de determinada maneira, partindo
do estudo de repertorio do receptor, baseado numa cultura visual, social e psicologica

mostrada a nds diariamente.
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5 IDENTIDADE VISUAL DE MARCA

Quando ha representacao visual de uma ideia, pode-se dizer que ela tem uma
identidade visual. Como embalagens de uma linha de produtos, impressos e
uniformes. A identidade visual é composta por elementos que em conjunto trabalham
para comunicar ao publico a ideia, valores e servigcos oferecidos pela marca. Esses
chamados de elementos institucionais que seguindo um conjunto de normas e
especificacdes vao formar uma identidade visual, identificado como principais o
logotipo e simbolo, e secundarios a cor e o alfabeto. (STRUNK,2001)

A imagem abaixo mostra os pontos de contato da marca que uma identidade
trabalha para que tenha formas de interagir com o seu publico, uma estratégia para se

manter sempre a vista das pessoas.

Figura 9 - Pontos de contato da marca

)
%
%
2, o o ‘-’
% 2 = 3 &
2 2 2 =T & o
% 2288 & &
A, s & 2 %2 38 9 & N
) %2 ¢ 93028 &
oo %, 9 2% P65 & ¥
) I, % > 30
A % J’,:p (Y < st\ 1}&“
Mag,, 4 T e
e 3
FEIRAS g “En N“NG
NEGGcIpg ExPOSIGOES
BOCA A BOCA PROPOSTAS
VEIS
posmVoS MO 5 EMALs
\)\0"0% AM%S“G?
6‘\?& S 00[ s 4/8 05 yo
e QBT T
F wy Lo 2 U ©
S §85§S 22
S E£FE23% %
¥ L Y5 R Q e B
m % % °
® B 4
= 2
'g o

Fonte: WHEELER (2001)
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5.1 ELEMENTOS VISUAIS DE MARCA

Os elementos da marca grafica sdo um apelo aos sentidos humanos, ja que por
eles é possivel ver, tocar, agarrar, ouvir, e observa-lo se mover, alimentando o
reconhecimento do usuario e ampliando a diferenciacdo de seus produtos e ideias.
(WHEELER, 2001)
De acordo com WALTRICK (2018), a marca deve seguir alguns fatores
relevantes em sua criacao, sao eles:
e Conceito: o logotipo deve transmitir o conceito e a ideia da marca, sendo de
rapida interpretacéao.
e Legibilidade: de facil leitura e compreensédo, bem trabalhado, mas sem
excesso para que nao perca sua clareza.
e Personalidade: Ser original, sem distorcer o conceito, em meio aos
concorrentes, sera o diferencial para ter destaque.
e Contemporaneidade: € importante ndo ser levado pelo modismo, observar
0 comportamento da sociedade para que tenha uma boa ideia que seja
resistente perante a um momento superficial.
e Pregnancia: facilidade da compreensao visual, de facil memorizacao.
e Uso: deve ser flexivel aos meios de comunicacdo para que se adapte e se

mantenha atual.

5.1.1 Nome

Um dos primeiros passos para iniciar um negécio, é a escolha do nome, este
gue nédo podera sofrer alteracfes tdo cedo. O nome deve refletir a esséncia da marca,
seja ele inventado ou ndo. O nome da aos consumidores a percep¢ao de quem vocé
€, e é provavelmente a primeira impressdo que eles tém da sua marca. Algumas
marcas sao téo icbnicas que o nome se tornou sinbnimo de categoria. Por exemplo:
Band-Aid, Xerox, Maizena, Cotonetes e Gillette. (THIEL,2021)



5.1.2 Cor

As cores que enxergamos se relacionam diretamente com as nossas emocoes,
elas precisam ser coerentes com a ideia da marca pois possuem um grande poder de
comunicacao (Figura 10). Sua compreensdao esta ligada com a cultura que o publico
esta inserido, pois cada regido pode atribuir um significado diferente a uma mesma

cor, por exemplo a cor vermelha, que no oriente leva o significado de boa sorte, e no

ocidente pode significar perigo. (PLACIDO e PASCHOARELLLI, 2017)

Figura 10 - Sensacao e percepcao da cor

Sensacao e Percepgao da Cor

Cinza:

elegancia, humildade, respeito, reveréncia, sutileza

Vermelho:
paixao, for¢a, energia, amor, lideranga, masculinidade, alegria (China),
perigo, fogo, raiva, revolugao, "pare”;

Azul:
harmonia, confidéncia, conservadorismo, austeridade, monotonia,
dependéncia, tecnologia, liberdade, satde;

tranquilidade, paz, sossego, limpeza, frescor;

Verde;
natureza, primavera, fertilidade, juventude, desenvolvimento,
riqueza, dinheiro, boa sorte, ciimes, ganancia, esperanca;

Roxo:
velocidade, concentracdo, otimismo, alegria, felicidade, idealismo,
riqueza (ouro), fraqueza, dinheiro;

Magenta:
luxdria, sofisticagao, sensualidade, feminilidade, desejo;

Violeta:
espiritualidade, criatividade, realeza, sabedoria, resplandecéncia, dor;

il "HEE HE

Alaranjado:
energia, criatividade, equilibrio, entusiasmo, ludismo;

Branco:
pureza, inocéncia, reveréncia, paz, simplicidade, esterilidade,
rendicdo, uniao;

Preto:
poder, modernidade, sofisticacao, formalidade, morte, medo,
anonimato, raiva, mistério, azar;

Castanho:
solido, seguro, calmo, natureza, rustico, estabilidade, estagnagao,
peso, aspereza.

Fonte: PLACIDO e PASCHOARELLI, 2017
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5.1.3 Tipografia

De acordo com Placido e Paschoarelli (2017), referente ao processo de criacao
e organizacdo de texto para meios fisicos e digitais. Sua origem é do termo grego
typos - formas, e graphein - escrita, com o objetivo de propor uma relacao entre os
elementos tipograficos e a compreensao do leitor.
Para ter uma boa tipografia, ha trés critérios ergondbmicos no ambito da
usabilidade, visibilidade, legibilidade e leiturabilidade.

Visibilidade
Consta com a qualidade que um caractere pode ser visto, ou percebido pelo

sentido da visdo, quando posto sob um fundo. Como mostra a Figura 11.

Figura 11 - Visibilidade

ISIBILIDAD

Boa

Fonte: Elaborado pela autora

Legibilidade
A capacidade gréfica que um simbolo tem de ser identificado com facilidade

para que uma letra possa ser distinguida de outra. Esté relacionado com a simplicidade

de seus desenhos, como mostra a figura 12.
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Figura 12 - Legibilidade

LEGIBILIDADE

Ruim

Fonte: Elaborado pela autora

Leiturabilidade
Diz respeito a facilidade de se ler um texto ou palavra como um todo, a
leiturabilidade depende mais da estrutura de planejamento do texto que das

caracteristicas do caractere. (Figura 13)

Figura 13 - Leiturabilidade

NEM
rUdo QuE é

legivel ¢é
nECESsArIlameNTe
FACIL DE LER!

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet
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5.1.4 Slogan e tagline

O slogan é uma frase curta que estd em constante mudanca para passar a ideia
de atual, novo, moderno. Uma marca pode ter varios slogans, muitas vezes limitados
a uma campanha, produto ou servico. (THIEL,2021)

Enquanto os slogans podem ser alterados com frequéncia, as taglines séao
representacdes mais permanentes da marca, e se propde a representar nao apenas
um servigo ou campanha, mas toda a alma do negocio. (THIEL,2021)

Embora sejam criados com objetivos diferentes, suas caracteristicas séo
semelhantes:

e Curtos e simples.

e Com palavras poderosas, significativas para seu publico.

e Que crie uma associacdo a um habito.

e Apele para as emocdes e sentimentos especificos.

5.1.5 Imagens e gréficos

As imagens escolhidas para o marketing, sejam elas de um banco de imagens
ou producdo propria, devem possuir caracteristicas semelhantes. Fotografias,
ilustracbes, animacdes, icones e graficos devem estar alinhados a identidade da

marca. Assim como as fontes, cores, padrdes, texturas. (THIEL,2021)
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6 COMERCIO DIGITAL

6.1 MARKETING DIGITAL

A estratégia de marketing digital diz respeito ao uso das ferramentas digitais
gue envolva a comunicacdo, publicidade, propaganda e vendas. Seu uso indica a
partida para uma acao de criacdo de estratégias ativas. (TORRES, 2018)

De acordo com Torres, para iniciar a estratégia de marketing € necessario ter
um objetivo claro para que o planejamento facilite e organize a execuc¢ao, pois [...
enquanto vocé ndo define esses objetivos de forma clara, estd apenas testando

ideias...]

6.2 O BRANDING E IDENTIDADE VISUAL

Branding € o conjunto de imagens e ideias que representa uma empresa
expressando seus atributos positivos, como nome, marca, slogan e identidade visual.
A identidade visual e Branding caminham juntos, mas ndo sdo necessariamente a
mesma coisa. A execucao do branding ndo se limita apenas as a¢des de marketing,
mas também por algumas acdes internas na propria empresa, a fim de transmitir uma
boa imagem aos clientes. (PLACIDO e PASCHOARELLI, 2017)

6.3 POSICIOAMENTO DE MARCA

O posicionamento de marca € a maneira como o publico enxerga a sua empresa
e se relaciona com ela e com todas as suas caracteristicas apresentadas. Um bom
posicionamento mostra todo o trabalho que esta sendo bem-feito. A marca deve se
posicionar de maneira que um dialogo seja feito com o consumidor, assim, moldando
um laco com o cliente que nota que suas necessidades estdo igualadas com a da
empresa. Um mal posicionamento de marca afeta as estratégias postas e todo o
crescimento sequente. (STRUNCK, 2001)

De acordo com Strunck a andlise de e-commerce é um ponto principal para
executar processos e detectar onde o seu negdocio pode se encaixar ho mercado,
mostrando aos clientes as vantagens pela preferéncia. Para iniciar o posicionamento

de uma marca, algumas questdes sdo fundamentais:



30

e produto ou servigo a ser trabalhado;
e publico-alvo e sua segmentacao;

e diferenciais competitivos;

e vantagens e beneficios;

e concorréncia e suas caracteristicas;

e percepcoes de qualidade e preco.

6.3.1 Marketing de Contetdo

Marketing de Contetdo é uma estratégia de atracao de clientes, que parte da
producédo de conteudo diferentes que se destaguem em meio ao monte de
informacdes na web, aumentando, assim, a taxa de conversao, e ocupando um lugar
na mente do publico. Entre os principais produtos do marketing de contetdo estéo:
(BELMONT, 2020)

e blog;

e materiais ricos (e-books, guias, infograficos etc.);

e-mail marketing;

videos e outros.


https://blog.auaha.com.br/6-fatores-que-influenciam-a-taxa-de-conversao-de-um-e-commerce/
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7 SOBRE A KACHINHOS

Com uma brincadeira de escola durante uma aula de Projeto de vida em que
deveriamos fantasiar onde gostariamos de chegar, surgiu a ideia da loja, uma loja até
entdo sem nome, mas com o objetivo de transmitir sentimentos através de suas pecas.
Seu nome foi escolhido para que haja ligacdo comigo e com 0 meio em que Vivo,
rodeada por mulheres alegres com algo em comum, o interesse estético.

A marca se baseia na alegria que um acessaorio pode transmitir a quem usa. Um
pequeno acessorio para muitas mulheres se torna um grande motivo para melhorar a
autoestima, pois ter uma peca que traga um detalhe a mais, que a diferencie entre
outras € uma das muitas coisas que as fazem se sentir unicas e especiais.

A marca Kachinhos atuara no ambiente e-comerce, ou seja, no ambiente digital,
no seguimento de joalherias de resina. Seus produtos tém como base colares, brincos
e acessorios de cabelo, de onde teve origem o seu nome Kachinhos.

A marca € voltada para o publico feminino, desde meninas de 15 anos até
mulheres adultas de idades variadas.

Buscando sempre transmitir a imagem de alegria e positividade, dentro de um
conceito de sofisticacdo e contemporaneidade, sendo uma empresa que acredita no
aprimoramento e inovacdo de acessorios femininos, por meio do design com trabalho
na resina, mantendo acima de tudo a alegria.

A marca tem como visao alcancar o reconhecimento no mercado de resina,
através de seus valores, sendo assim, uma referéncia nesse segmento, visando

sempre o0 bom atendimento.
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8 METODOLOGIA

A metodologia escolhida para o desenvolvimento da identidade visual foi a de
Alina Wheller, descrita no livro “Design de Identidade de Marca”, sua metodologia é
voltada para processo de criagéo de identidade marca, pensando desde o nascimento
de uma ideia até a concepcao do produto, partindo de um processo de cinco fases,

como mostrado na figura abaixo:

Figura 14 — Fases da metodologia

1 Condugdo da pesquisa 2 Classificacdo da estrategia 3 Design de Identidade

Visualizar o futuro

= Tomarclarg:  visdo, estratégia, = Sintetizar o que for aprendido
metas e valores

] ] = (lassificar a estratégia de marca Brainstorm
= Pesquisar as necessidades e
percepgies dos stakeholders = Desenvalver uma plataforma de

posicionarmento

Explorar as aplicagies

Realizar auditorias sobre Finalizar a arquitetura da marca

marketing, concomancia,
tecnﬁég%,jurf icae Tingu.agern

= (Criar atributos de marca

Apresentar a estratégia visual

) . = briefing _
= Analizar concorrenda = (Obter aprovacio
) o = Obter aprovacio
= Apresentar rel atérios da auditoria
= (Criar uma estratégia de nomes
= Escrever um resumo criativo
4 Criacdo de pontos de contato 5 Gestdo de ativos
= Finalizar o design de idertidade = Construir sinergia ao redor da marca
= Deservolver aparénda e sentido = Deserwvolver a estratégia e oplano de langamento
= Comegara protecao da marca registrada & Lancar primeiro intermamsnts
= Priorzar e fazer o design das aplicagbes = |ancar extermamente
= Fazer o design do programa = Deservolver diretrizes de padronizacio e normatizagao
= Aplicara arquitetura de marca = Treinar os campedes de marcas

Fonte: elaborado a partir de WHEELER (2012).

A metodologia apresentada foi adaptada para o desenvolvimento do projeto,
pois algumas partes do processo ndo sdo necessarias para a criacdo deste trabalho.
O procedimento metodoldgico adaptado é formado por quatro etapas, sendo elas a
Conducéao da pesquisa, Classificacdo de estratégias, Design de identidade e Criacao

de pontos de contato, mostrada na figura a seguir:



Figura 15 — Fases metodol6gicas adaptada para este projeto

1 Condugao da pesquisa 2 Classificacdo da estrategia

= Tornarclaro: visio, estratégia, = (lassificar a estratégia de marca
metas e valores
= Desenvolver uma plataforma de

= Briefing posicionamento
= Analizar concorrencia = (Criar atributos de marca

3 Design deidentidade 4 Criagao de pontos de contato
= Visualizar o futuro = Finalizar o design de identidade
= Brainstorm = Desenvolver aparéncia e sentido
= Finalizar a arquitetura da marca = Priorizar e fazer o design das aplicagdes
= Apresentar a estratégia visual = Aplicara arquitetura de marca

Fonte: Adaptado a partir de WHEELER (2012).

8.1 CONDUCAO DA PESQUISA
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As estratégias usadas para seguir este projeto sdo, conhecer a marca a partir

de suas caracteristicas semanticas, delimitar o briefing para o projeto da marca e

analisar 0os concorrentes para se estabelecer as referéncias necesséarias que

contribuirdo para a construcdo da marca em sua filosofia, chegando a um visual que

demonstre a sua identidade.

A marca Kachinhos tem como objetivo criar acessorios femininos de resina que

traga sensacdes positivas ao seu publico. O que a define é a sua preocupag¢do com o

seu usuario, tendo na sua base as seguintes caracteristicas:
e alegria
e elegancia
e respeito
e persisténcia

e feminilidade



8.1.1 BRIEFING
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Este € uma ferramenta que serd usada para estudo e conceituacao do projeto,

nele contém as informacfes que serdo essenciais para o desenvolvimento do trabalho.

SOBRE A MARCA

1.

MERCADO DE ATUACAO: Acessorios de resina

QUAL A VISAO DO PROJETO? QUAL MENSAGEM SEU
PRODUTO/SERVICO QUER PASSAR? visdo: acreditar no
aprimoramento e inovagdo de acessoérios, por meio do
design no trabalho com resinas, realizando o melhor
atendimento. A mensagem que a marca deseja passar para

0 seu publico é: Alegria, elegancia e satisfacao

QUAL E O PRODUTO OU SERVICO A SER
DESENVOLVIDO? anel de tranca, anel, colar, brinco,

presilhas

INFORMACOES SOBRE O PUBLICO-ALVO: meninas de 15

anos até mulheres adultas de idades variadas

OBJETIVO

OBJETIVO: Criar uma marca grafica que mostre
posicionamento no mercado, para ser reconhecido pelo

publico-alvo

HISTORICO DA NECESSIDADE: Desenvolver a identidade
visual da marca Kachinhos, a fim de trazé-la ao mercado

para que a marca se comunique com seu publico-alvo

SOBRE O PROJETO

EXISTE ALGUMA MARCA/LOGO ANTERIOR OU ATUAL?
SE SIM, QUAIS MOTIVOS TE LEVAM A QUERER MUDAR?

Nao

QUAL O TEXTO (ESCRITO CORRETAMENTE) QUE
DEVERA VIR NO LOGO? Kachinhos

POSSUI ALGUM SLOGAN? DESEJA QUE O SLOGAN
SEJA AGREGADO DE ALGUMA FORMA NA MARCA? Nao

10.

POSSUI PREFERENCIA DE CORES A SEREM USADAS
NA MARCA?

Cores que transmitam elegancia, alegria. Verde, amarelo,

laranja, rosa

11.

ONDE A MARCA VAI SER USADA? Embalagem, Papelaria

Websites e Redes Sociais
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8.1.2 Anélise de Concorréncia

A andlise foi feita para saber quais sdo os concorrentes diretos e indiretos e
como estdo se colocando no mercado, quais suas caracteristicas, e forcas mostradas
a partir de sua identidade visual para conseguir seguir um caminho mais eficientes

Os critérios de analise utilizados foram:

e Simplicidade

e Alegria

e Elegancia

e Atratividade

Nas figuras abaixo foi é possivel ver como € a marca e a aplicacdo de sua

identidade em seu respectivo site.

Concorrentes diretos:

Rezzivo: A marca Rezzivo traz para o seu visual a simplicidade e a cor rosa
como elemento central. Mantendo a aparéncia de algo terno, afetuoso e feminino, essa
energia é passada para os demais elementos, o que evidencia que essas sao suas
reais for¢cas, como mostra a figura 16. Sua marca atende aos critérios por ser simples

e minimalista, elegante e atrativa, se mostrando uma marca atenciosa a cada detalhe.

Figura 16 — Rezzivo logo e site pagina de produtos

Tewpein - -

Fonte:< https://rezzivo.com.br/ >

Artesana Resina: Com um ar mais sereno em formas simples, a marca

Artesana mantém este padrdo em sua estética 0 que mostra respeito sobre sua marca,


https://rezzivo.com.br/
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como mostra a figura 17. A marca apresenta os critérios de andlise simplicidade e
elegancia com uma harmonia entre as cores sutis trazendo sensacao de alegria
Figura 17 — Artesana Resina logo e site pagina de produtos

Fonte:< www.artesanaresinas.com.br/ >

Pups Criagcfes: A marca Pups Criagcfes carrega um estilo mais infantil em sua
marca, com a logo trazendo a ideia de algo simples e fofo, a escolha da familia
tipogréafica quebra essa ideia de algo infantil deixando-a uma marca desconexa, o que

atrapalha a ideia de simplicidade, elegancia e atratividade, como mostra a figura 18.

Figura 18 — Pups Criacdes logo e site pagina de produtos

e <k b 1 st ) S

Pups GRiacoes

Fonte:< https://www.pupscriacoes.com.br/ >

by

AL-C: A marca Al-C caminha em dire¢cdo a simplicidade trabalhando com
outline, e traz como icone a cabeca de alce o que colabora com a ideia de ser uma
marca mais elaborada. Sua tipografia minimalista acaba desconversando com o
simbolo que é uma ilustracéo detalhada, fazendo com que néo se encaixe em nenhum
dos critérios de andlise apresentados. (figura 19)


https://www.artesanaresinas.com.br/
https://www.pupscriacoes.com.br/

Figura 19 — AL-C logo e site pagina de produtos

.‘_{_
™

T—“? F Produtos Disponiveis
el

Fonte:< www.alcresina.com/ >

Concorrente indiretos:

Figura 20 — logo concorrentes indiretos

Etsy ;:y lourts

EQ_II ==

Fonte: coletadas pelo autor com auxilio da internet

Sobre as marcas que sdo concorrentes diretas da marca Kachinhos, foi retirado
0s pontos fortes que servirdo de referéncia para o projeto, sédo eles a simplicidade,
tipografia sem serifa, minimalismo, cores claras e contraste. E 0os pontos fracos que

serdo evitados, excesso de elementos, como tipografia decorativa, cores e icones

variados.

Como concorrentes indiretos temos as marcas Louris, Sobral e Etsy (figura 20)

gue atuam na area de joias e semi-j0ias artesanais ou ndo. A estética de suas marcas

nao é de grande influéncia.



http://www.alcresina.com/
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8.1.3 Painel Semantico

Para estabelecer formas e cores que seriam adequadas ao projeto, foi
elaborado dois painéis semanticos, o primeiro sobre o publico-alvo (figura 21)
contendo o estilo do publico abordado, e o segundo sobre o estilo para retratar melhor
0s acessorios presentes nesse meio (figura 22).

Figura 21 — painel seméantico de publico-alvo

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator
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Figura 22 — Painel semantico de estilo

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do lllustrator

A partir do estudo em cima dos painéis apresentados anteriormente, iniciou-se
a criacao da identidade visual. Levando para essa etapa os elementos estéticos que
seriam utilizados no processo criativo, como as formas organicas, cores e a sensacao
de liberdade.
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8.2 CLASSIFICACAO DA ESTRATEGIA

A empresa deve ser vista como uma marca que quer evoluir, e sempre avancar
em seu seguimento, sendo persistente em seus objetivos. Tendo como uma de suas
caracteristicas a Alegria, a empresa tera niveis altos de motivacdo, pois marcas
vendem emocdes. Para que este crescimento aconteca é necessario estabelecer
metas que auxiliem neste processo.

As estratégias de marca definem seu posicionamento e diferenciacéo, precisam
ser entendidas por todos, pois é ela quem vai proporcionar uma direcao clara para o
marketing, além de servir de contexto e inspiracdo. (WHEELER, 2019)

As estratégias apresentadas para esta loja séo:

e Estratégias: Introducdo de novos produtos, como o anel de tranca; buscar

sempre novas necessidades dos clientes que os produtos possam resolver;

aumentar a frequéncia de vendas com promoc¢des ou descontos.
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8.3 DESIGN DE IDENTIDADE

Na fase de design de identidade, o processo de geracao de alternativas (figura
23) se iniciou com a técnica de brainstorming (tempestade de Ideias), com a criacao
de elementos que representassem a marca Kachinhos. Algumas ideias foram
transportadas para o Adobe lllutrator a fim de elaborar esbogos com formas mais
limpas e precisas, e outras foram descartadas, pois ndo cumpriam 0S requisitos
necessarios para a representacao da marca.
Figura 23 — esbogos vetorizados

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do adobe illustrator

A ideia que respeitou os requisitos, foi a ilustracdo de uma flor por representar
e refletir o que esteja ligado a beleza, amor, criacdo e alegria (figura 24). As suas
pétalas foram apresentadas em formas orgéanicas para representar a diferenca de
cada peca confeccionada e de cada mulher do publico-alvo. Algumas modificacdes
foram acrescentadas e refinadas para chegar a um simbolo final, como a adicédo de
uma nova pétala, a mudanca da paleta de cores. (DICIONARIO DE SIMBOLOS, 2021)
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Figura 24 — modificagdo e refinamento

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do adobe illustrator

A escolha da tipografia para este projeto teve como principio a simplicidade,
modernidade e liberdade. Para transmitir essas sensacdes a familia tipografica
escolhida ndo apresenta serifas e foi modificada para trazer mais harmonia a
composicao. Para o alfabeto de apoio segue 0 uso da mesma fonte tipografica sem

modificacdes. (figura 25)

Figura 25 — fonte tipogréafica Josefin Sans

Josefin Sans - Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789 ,.,"P@#$%"

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

As letras modificadas foram H, K e N com o objetivo de trazer mais harmonia
para o logotipo. Seguindo esse mesmo principio o Kerning entre as letras K, Ae O, S

foi reduzido a 1/3 do restante do espacamento da fonte. (figura 26)



Figura 26 — modificacéo feita na tipografia

Kachinhos

original

Kachinhos

modificada

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator
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9 Resultado
Para apresentar o resultado obtido, foi elaborada uma tabela com os critérios a

ser alcancado, o elemento que faz esse trabalho e uma breve descricao dos elementos

escolhidos

OBJETIVO ELEMENTO DESCMQAO
SIMPLICIDADE Fontes sem serifa transmitem a sensacao de
Kﬂ chin h oS _modernidqde e liberdade, sdo mais objetivas,
jovens e simples.
ALEGRIA Rosa- delicada, com muita feminilidade e
- . | graciosidade
i ,ﬁ Amarelo- criatividade, alegria e otimismo
y S| Azul- equilibrio, tranquilidade

ELEGANCIA As formas orgéanicas sdo inspiradas nas
formas naturais. As curvas e linhas modernas
e elegantes, ddo a impressdo de movimento,
ao contrario das formas retas que dao uma
impressao estatica

O contraste foi feito em outline com o uso de
um tom de preto sobrepondo as pétalas
coloridas

CONTRASTE

9.1 MANUAL DE APLICACAO

A marca Kachinhos € uma marca e-comerce de acessorios artesanais feito de
resina, que tem como objetivo transmitir alegria e positividade através de seu trabalho,
passou por um processo de design de identidade visual com intuito de se expressar
através de sua marca. A utilizacdo deste manual é de grande importancia para que

haja preservacéo e fortalecimento da marca.

9.1.1 Logotipo

O logotipo principal € formado pela unido de simbolo, logotipo e texto
complementar, foi desenvolvida na verséao vertical para ser usada nas principais pecas
de comunicacdao (figura 27). J4 o logotipo secundario deverd ser utilizado na vertical

em composic¢oes visuais que pedem maior conforto e harmonia (figura 28).
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Figura 27 — construgéo da marca

Simbolo

Kachinhos

Acessorios de resina

Complemento textual

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

Figura 28 — logotipo horizontal

2 Kachinhos

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

9.1.2 O Simbolo

O simbolo da marca Kachinhos foi construido tendo como base a liberdade, por
esse motivo o uso de formas organicas, passando também, a ideia de pecas Unicas
(figura 29)
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Figura 29 — simbolo

e

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

9.1.3 Proporcéo
Os elementos da marca estédo posicionados partindo da metade da medida de
“s”, as distancias e os alinhamentos estabelecidos proporcionam uma sensacao visual
de equilibrio. (figura 30)
Figura 30 - proporcao

6x

Y

2 Kachinhos -

Acessorios de vnlnﬂ

>

Y1/3

+

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

9.1.4 Area De Protecao
Os elementos institucionais devem ter em torno de si uma area livre, para que

ndo haja perturbacéo visual pela proximidade de outro elemento gréfico. (figura 31)
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Figura 31 — area de protecao

-

r(achinhos

Acessoros de resing

Y

Ta &
2 Kachinhos

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

9.1.5 Fonte Tipografica

A familia tipografica Josefin Sans foi adaptada e utilizada na construcédo da
marca. Sua versao sem adaptacao sera utilizada em textos auxiliares como papelaria
e pecas de comunicacao. (figura 32)

Figura 32 — fonte tipogréfica

Josefin Sans - Regular

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz
0123456789 ., ?@#$%"

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator

9.1.6 Cbédigo Cromaético
A marca usar sempre as cores especificadas na figura abaixo, para que sua
identidade visual seja preservada. A alteragcdo da composi¢éo prejudicara o visual da

marca.
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Figura 33 — codigo cromatico

R 244 R 18

G 95 G192

B 185 B 188
#F45FB9 #12COBC

R 29 C 74,36
G 29 M 64,79
B 27 Y 62,79
#1D1DI1B C 813

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do lllustrator

9.1.7 Versdo Cromética
Na aplicacdo da marca sobre cor deve-se ter o cuidado para nao prejudicar a
legibilidade. (figura 34)
Figura 34 — versdes cromaticas

Kachinhos Kachinhos

3 Kachinhos S Kachinhos
s

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do lllustrator

Kachinhos
S Kachinhos

9.1.8 Uso Incorreto
Todas as proibicdes destacadas na figura 35, visdo preservar a identificacéo do
logotipo. Ao alterar algum desses elementos ird prejudicar o publico no seu

reconhecimento.



Figura 35 —ilustragao de uso incorreto

N

Kachinhos Kgchinhos

Nao alterar relagéio entre

Marca correta Nao alterar cores da marca
elemento e marca

chinhgs

Nao alterar proporgéo N&o deixar negativo/positivo Nao alterar tipografia
da marca

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do illustrator
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto ser4 uma grande parte trajetéria do meu aprendizado, onde foi
possivel em todo esse processo, colocar em pratica muito do que foi aprendido nesses
anos de graduacéao. A elaboracao deste trabalho permite visualizar a importancia que
o design grafico tem para que uma comunica¢do visual aconteca entre empresa e
cliente. Durante este processo algumas dificuldades foram enfrentadas, como a
conciliacdo entre estudos e vida pessoal, que com ordem e foco foram sanadas.

Através de pesquisas e orientacbes, foi possivel chegar a um resultado
satisfatorio para a marca, levando em consideracao a ideia principal desse projeto de
ajudar a empresa a ser posicionar e se tornar mais conhecida no mercado em que
atua, através de uma identidade visual que se adequa aos requisitos e necessidades
apresentadas, trazendo conceitos por tras de cada elemento.

Portanto esse foi apenas o comeco de um projeto de empreendedorismo,
partindo desse ponto de preparacéo, a elaboracdo de um plano de negécio, para fazer
um trabalho mais assertivo junto aos objetivos da marca, e aplicar nas demais coisas
a identidade visual aqui desenvolvida, que cumprira com o seu objetivo principal

de comunicar ao publico a ideia da marca.
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APENDICE

APENDICE A: MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Figura 36 — Manual de identidade visual

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Photoshop

APENDICE B: CAPA

Figura 37 — Capa

Kachinhos

Manual de identidade visual

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign



APENDICE C: SUMARIO

Figura 38 — Sumario

SUMARIO

AMARCA

LOGOTIPO

MARCA SECUNDARIA
O SIMBOLO
REDUGAO
PROPORCOES

9 AREA DE PROTECAQ
10  FONTE TIPOGRAFICA
10 CODIGO CROMATICO
11 VERSOES CROMATICAS
12 USO INCORRETO

13 APLICACOES

BN e

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE D: BREVE INTRODUCAO DA MARCA

Figura 39 — A marca

5

/_7 :

A MARCA

A marca Kachinhos € uma marca
e-comerce de acessorios artesanais feito
de resina, que tem como objetivo
transmitir alegria e positividade através
de seu trabalho, passou por um processo
de design de identidade visual com intuito
de se expressar através de sua marca.

A utilizagdo deste manual é de grande
importancia para que haja preservagéo e
fortalecimento da marca.

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE E: LOGOTIPO

Figura 40 — Logotipo

LOGOTIPO

Kachinhos

O logotipo principal é formado pela unido de simbolo,
logotipo e texto complementar, foi desenvolvida na verséo
vertical para ser usada nas principais pecas de comunicagdo

4

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE F: MARCA SECUNDARIA

Figura 41 — Marca secundaria

MARCA SECUNDARIA

2 Kachinhos

A marca secundaria devera ser utilizada na vertical em com-
posicdes visuais que pedem maior conforto e harmonia

5

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE G: SIIMBOLO

Figura 42 — Simbolo

O SIMBOLO

o

O simbolo da marca Kachinhos foi construido tendo como
base a liberdade, por esse motivo o uso de formas organicas,
passando também, a ideia de pecas Gnicas.

6

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE H: PROPORCOES

Figura 43 — Proporcoes

REDUCAO

o

Kachinhos | =

<& Kachinhos | =

Para a redugio & necessarnio que aiguns elemantos sejam ret-
rados para que haja uma boa visibilidade da marca sem que sla
perca sua identiicacao. Ao utilizar a reducdo é preciso saguir o
tamanho minimo determinado, que & de 1 cm tendo como base a
tipografia, para ndo comprometer a visualizagio

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE I: PROPORCOES

Figura 44 — Proporcoes

PROPORCOES

-

<k Kachinhos .

Acermicas de rewnn

Y173

Os slementos da marca estdo posicionados partindo da
metade da medida de “s”, as distancias e os alinhamentos
estabelecidos proporcionam uma sensagao visual de equilibrio

8

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE J: AREA DE PROTECAO

Figura 45 — Area de protecéo

AREA DE PROTECAO

Os elementos institucionais devem ler em
1omo de sl uma area livre, para que ndo

haja perturbacio visual pela proximidade
de outro elemento grafico ‘

Kachinhos

Arwrmeve te -

- ak Kachinhos

9

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign



APENDICE K: FONTE TIPOGRAFICA E CODIGO CROMATICO

Figura 46 — Tipografia e cédigo cromatico

Josefin Sans - Regular FONTE TIPOGRAFICA
. A tamilia tipografica Josefin Sans fol adap-
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk Sate & tiltoads o od :
LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Sua versan sem adaptacio sera utlizada
Vv Ww Xx Yy Zz em textos auxiliares como papelaria &
0123456789 .., P@#5%" pecas de comunicagdo

CODIGO CROMATICO

A marca usar sempre as cores especifica-

das acima, pasa que sua identiciace visual

seja preservada. A aiteracao da composi-
¢ao prejudicars o visual da marca

10

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE L: VERSOES COMATICAS

Figura 47 — Versbes cromaticas

VERSOES CROMATICAS

<L R b B
e

b Kachimhas b Kachinnot

YR N\ &L N

Na aplicagdo da marca sobre cor & imagem deve-se ter o
cuidado para ndo prejudicar a legibilidade.

11

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE M: USO INCORRETO

Figura 48 — Uso incorreto

USO INCORRETO

ok
Kachinhos Kghinhgs K s

Todas as proibicdes destacadas visdo preservar a identifica-
¢80 do logotipo. Ao alterar algum desses slementos ira preju-
dicar o pdblico no seu reconhecimen-to

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE N: APLICACOES

Figura 49 - Aplicacdes

APLICACOES

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE O: APLICACOES EM TELAS

Figura 50 — Telas uso digital

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE P: APLICACOES EM TELAS MODO NOTURNO

Figura 51 — Telas uso digital modo noturno

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE Q: APLICACAO EM CAIXAS DE EMBALAGEM

Figura 52 — Embalagens

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE R: APLICACAO EM SACOLAS

Figura 53 — Sacolas

W o\ %
Ko_chir:nhos Kachinhos

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE S: APLICACAO EM ADESIVOS

Figura 54 — Adesivos

15

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE T: PAPELARIA

Figura 55 — Papelaria

b Kachinhos

19

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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APENDICE U: APLICACAO EM TAG DE EMBALAGEM

Figura 56 — Tag

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign

APENDICE V: CAPA

Figura 57 — Capa

Fonte: elaborada pela autora com auxilio do Indesign
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