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introducao

Este brandbook tem por objetivo apresentar o
desenvolvimento, as diretrizes de aplicacdo e
as estratégias da marca criada para a empresa
KodaLume.

Este manual deve ser usado como ferramenta
de apoio essencial para o desenvolvimento de
produtos, estratégias e formas de comunicagéao,
criado com o propésito de definir € manter um
sistema de identidade visual e conceitual séli-
do. Assim, o guia em questéo é fundamental para
garantir que a marca seja consistentemente re-
conhecida e compreendida.

Brandbook: KodaLume
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metodologia

TXM



Para o desenvolvimento da marca, foi utiliza-
da a metodologia TXM Branding, fundamentada
nos conceitos de cocriatividade, flexibilidade e
adaptabilidade — possuindo trés macroetapas
de desenvolvimento:

T (Think): etapa de pensamento e pesquisa pre-
liminar, na qual se faz a identificagdo e validag&o
do DNA da marca, constituida pelo desenvolvi-
mento do DNA, propdsito e posicionamento.

X (eXperience): etapa de desenvolvimento do
sistema de identidade visual da marca, com o
planejamento de todos os aspectos sensoriais e
emocionais relacionados a percepgao da marca
em si.

M (Manage): etapa de gerenciamento da mar-
ca, com a construcgao de agdes de comunicagéo
que propagam a identidade e DNA.

Para o manual em questao, focou-se no desen-
volvimento das duas primeiras etapas, apenas
contemplando uma pequena parte da etapa M.

Brandbook: KodaLume
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KodalLume surgiu com a necessidade
do cliente, Charles Biveu Doehl, dei-
xar de ser MEl (Microempreendedor
Individual) e tornar-se uma empresa;
atuando na area de desenvolvimento
de softwares e aplicativos, sobretu-
do com a construgédo de Customer
Relationship Managements, ou CRMs
— plataformas de gestédo de relacio-
namento com clientes.

Charles iniciou sua carreira como pu-
blicitario e webdesigner, atendendo
primariamente uma concessionaria
em Lajeado (RS), onde surgiu a ideia
de se criar um sistema para gestéo
de estoque, visto que era necessaria
uma grande quantidade de faxes para
a tarefa. Esse sistema se desenvolveu
com o tempo, tornando-se um CRM
que recebeu diversas premiagdes re-
lacionadas a satisfagdo de clientes,
tornando-se a primeira concessiona-
ria do Brasil a ganhar esse prémio trés
vezes, o que a fez entrar para os dez
melhores benchmarking da Peugeot
— atualmente, possui 10 prémios e
um indice de satisfagao de 95%.

Em 2016, o cliente abandonou a area
de publicidade e propaganda para
se especializar em programacéo e no
gerenciamento desse sistema. Assim,

em 2023, com o amadurecimento do
empreendimento, surgiu a KodaLume:
uma softhouse com o objetivo de
tornar a vida das pessoas mais sim-
ples através da tecnologia.

Brandbook: KodaLume
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analise

SWOT
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A anélise SWOT — ou analise FOFA — & uma fer-
ramenta de Administracéo, aqui utilizada para
mapear aspectos internos e externos de uma
marca, auxiliando no processo de posiciona-
mento da mesma. Assim, analisa-se quatro as-
pectos da empresa em si: forgas (Strengths) e
fraquezas (Weaknesses), representantes dos
fatores internos da marca e as oportunidades
(Opportunities) e ameacgas (Threats), que re-
presentam as dimensdes externas a marca. Essa
analise tem como objetivo identificar problemas
e potencialidades, bem como levantar causas e
consequéncias, e definir onde se fazem neces-
sérias intervencgoes.
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FORGAS

Dentre as forgas, podem ser citadas
a experiéncia de mercado; a cons-
trugdo de um CRM que ja promoveu
prémios; o conhecimento de design
e publicidade; a personalizagao que
aparece como padréo de desenvol-
vimento de softwares; o contato e
suporte humanizado; a indepen-
déncia — dado que se trata de um
profissional autdnomo — e a existén-
cia de clientes ja fidelizados.

FRAQUEZAS

Algumas das fraquezas identificadas
incluem a falta de site e presenca
em redes sociais, um logo que pode
lembrar criptommoedas com um na-
ming inapropriado — que pode pare-
cer relacionado a drogas — e que es-
taria defasado em relagao as novas
perspectivas de mercado; a venda
no “boca a boca”; a equipe de ta-
manho reduzido; a pouca visibilida-
de de maneira geral; a pouca acessi-
bilidade em alguns produtos; a falta
de material de divulgacao e de um
portfélio de produtos para a venda.

OPORTUNIDADES

Entre as oportunidades que podem
ser citaddas estéo: a internet pos-
suindo uma ampla abrangéncia,
sendo uma facilitadora para comu-
nicagdo e visibilidade de empresas;
a integracao com inteligéncia ar-
tificial, a maneira como uma boa
logo potencializa e valoriza o neg6-
cio; uma preocupacéo e busca por
produtos acessiveis no mercado;
o crescimento do uso de apps € a
tendéncia de modularizagao de sis-
temas digitais para venda.

AMEAGAS

Ainda, existem algumas ameacgas que
podem ser destacadas, como a do-
minancia do mercado por empresas
maiores e 0 apagamento de empre-
sas menores; a ascensao das inte-
ligéncias artificiais juntamente com
outras mudancgas rapidas no setor
tecnolégico; a limitagao juridica no
aproveitamento de contetudos cria-
dos para os clientes, impedindo que
algumas ideias sejam reutilizadas; a
integragao entre CRM e ERP (plane-
jamento de recursos empresariais); e
as crises e mudangas econdomicas,
que podem afetar o negdcio.
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CRUZAMENTO DA ANALISE SWOT

Apbs o detalhamento de cada um dos pontos
destacados anteriormente, realiza-se um cruza-
mento desses fatores, a fim de obter-se pontos
estratégicos de potencialidades e necessidades
de intervengao relacionados ao futuro da marca.
A partir destes, foram formuladas e listadas fra-
ses que resumissem cada um dos pontos, con-

forme apresentados:

Forgas + Oportunidades
(vantagens competitivas)

» O conhecimento em publicidade e
design possibilita a criagdo de cam-
panhas, pegas graficas e digitais,
para uma comunicagao mais efetiva
da marca.

» Uma identidade visual com concei-
tos fortes valoriza o negécio.

* H4 no mercado muitas possibilida-
des de aprendizado e estudo para
desenvolvimento de apps.

« Utilizag&o para integragéo de in-
teligéncia artificial ao processo de

Brandbook: KodaLume

desenvolvimento e softwares.

» Uso de inteligéncia artificial para
criar CRMs mais completos e
inteligentes.

* Criagao de softwares/CRMs com
opcgodes de acessibilidade e mais
intuitivos.

* Criacéo de sistemas modulares e
personalizaveis para a venda.

* Humanizagéo do contato.



Forgcas + Ameacas
(capacidades de defesa)

+ Criagéo de contetdo e aumento de
presenca online.

» Diferenciacéo através do contato
humanizado com os clientes.

* Menor gasto na manutengao da
empresa.

Fraquezas + Oportunidades
(necessidades de reorientagéo)

+ Criagéo de site.

* Maior presenga nas redes sociais.

* Criagéo de um sistema de identida-
de de marca forte e relacionada ao

negocio.

* Venda dos produtos e divulgacéo
do negécio através da internet.

* Desenvolvimento e venda de apps
diferenciados.

* Criagdo de portfélio publico.

Fraquezas + Ameacas
(vulnerabilidades)

» Apagamento diante das outras
empresas.

* Pouco alcance de clientes
potenciais.

» Apagamento diante das mudancgas
no setor.

» Desvantagem competitiva com em-
presas maiores.

+ Possibilidade de substitui¢gao da
atividade no mercado.

* Vulnerabilidade empresarial.

* Impossibilidade de venda do que ja
estéa produzido.

» Desenvolvimento de produtos fora
da area de expertise.

Brandbook: KodaLume
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DNA



Dentro da metodologia TXM Branding, constroéi-
-se um “DNA" da marca, caracterizado como
aquilo que simboliza a marca como um todo,
que consiste em adjetivos que descrevem cinco
conceitos pré-estabelecidos, que sao:

« Conceito TECNICO: relacionado diretamente
com o produto ou servigo oferecido.

« Conceito MERCADOLOGICO: representa a for-
ma como a marca ira se apresentar no mercado
de modo vendavel.

» Conceito EMOCIONAL: tem a funcédo de apro-
xim4-la dos aspectos decisérios de fidelizagao
do consumidor.

» Conceito RESILIENTE: diz respeito a como a
marca se reinventa perante as mudangas.

» Conceito INTEGRADOR: O conceito integrador
interfere na forma dos quatro conceitos agirem
um em fung¢éo do outro e serve como uma sin-
tese dos demais pontos.

Brandbook: KodaLume
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TECNICO

CUSTOMIZAVEL

Estarelacionadocomopontoprincipal
do desenvolvimento dos produtos
oferecidos, que é a possibilidade de
personalizar os softwares oferecidos
para melhor atender as necessidades
de cada um dos clientes.

MERCADOLOGICO

EVOLUTIVO

A maneira com que a marca se
apresenta ao mercado é sempre
aderindo as novas tecnologias e
mudangas do mesmo, estando sempre
em estado de evolugdo diante das

novidades.

EMOCIONAL

AUTENTICO

Ainda que seja um termo de dificil
significagcdo concreta, refere-se a
ser sempre auténtico em relagéo aos
demais competidores, oferecendo
para o cliente uma relagdo genuina e
diferenciada.

Brandbook: KodaLume

RESILIENTE

CRIATIVO

A maneira como a marca se reinventa
com o tempo e diante dos fatores
externos €& mantendo-se sempre
criativa e inventiva.

INTEGRADOB

VERSATIL

A sintese de todos os pontos do
DNA da-se na palavra versétil, pois
é com versatilidade que a marca se
mantém criativa, evolutiva e auténtica,
enquanto cria produtos customizaveis
que se adaptam a cada cliente.
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O objetivo do painel semantico é associar os
conceitos do DNA da marca com imagens que
expressem sentimentos e significados repre-
sentativos de cada um deles; ou seja, perceber
visualmente cada um desses conceitos.
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mapa
semantico



A ideia dessa ferramenta é estabelecer sentido
explorando palavras que estdo associadas aos
conceitos do DNA, gerando novas conexdes en-
tre os seus significados. Assim, formam-se aglo-
merados de palavras relacionadas ao DNA da

marca.
transparéncia o
fidelizador
confiavel | intuitivo
potencializador

comurlncagéo — conciliador acessivel

préximo personalizado multifacetado

iy integrativo — facilitador—solucionador | |
amigéavel | adaptado |
conexo |

anico— individualizado — customizavel auténtico — genuino

ve rs éti I — eclético —flexivel

espontaneo .. .
| L criativo evolutivo - tecnolégico
dinamico —|: . .
imaginativo inovador —inventivo

visionario

atualizado — moderno

experiente
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benchmarking



No benchmarking sdo analisadas empresas na-
cionais e internacionais que possuem relagao
com cada um dos conceitos do DNA escolhidos
para a marca em estudo, bem como se exploram
0s motivos pelos quais tais marcas sdo associa-
das a cada um dos conceitos.
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CUSTOMIZAVEL

organizagéo nacional

DOBRA

A Dobra é uma marca brasileira co-
nhecida por seus produtos em “cou-
ro vegano” (um material com textura
semelhante ao papel, maleavel, mas
muito mais resistente), como cartei-
ras e sapatos. Um dos principais di-
ferenciais da marca é a possibilidade
de customizagédo, oferecendo uma
ampla selecéo de estampas produzi-
das pela comunidade de maneira co-
criativa, juntamente da possibilidade
de producdo em pequena ou larga
escala de produtos completamente
personalizados e Unicos.

Brandbook: KodaLume

organizagao internacional
function — of beauty

A Function of Beauty é uma marca
americana conhecida por produ-
tos de cuidados com o cabelo, com
a proposta de — através de um quiz
sobre tipo de cabelo e necessidades,
juntamente de feedbacks dos produ-
tos uma vez criados — produzir uma
féormula Unica, especializada para
cada pessoa, sendo totalmente per-
sonalizavel desde a composic¢ao, até
a fragrancia e, até mesmo, a emba-
lagem, que possui o nome do cliente.



EVOLUTIVO

organizagéo nacional

Unimed 43

Vales do Taquari
e Rio Pardo/RS

A Unimed VTRP atende o conceito
evolutivo por sua trajetéria, sendo
uma cooperativa médica que sempre
esteve na vanguarda de oferecer so-
lugdes diferenciadas envolvendo tec-
nologia e praticidades. Ela incorporou
fortemente processos inovadores ao
longo dos anos, investindo na ace-
leracédo de startups externas e labs
internos, sendo sempre uma organi-
zagao aberta a experimentar novas
solugodes e evoluir seus processos.

organizacgao internacional

A Nintendo é uma marca japonesa
conhecida principalmente por ser
pioneira na indUstria de videogames.
Desde sua criagcdo em 1889, quando
produzia cartas de baralho conheci-
das como “hanafudas”, um jogo tra-
dicional japonés, a empresa passou
por diversas evolugdes e inovagcdes
em quesito de hardwares e softwa-
res, consolidando-se como lider glo-
bal do mercado de entretenimento
digital.

Brandbook: KodaLume
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AUTENTICO

organizagéo nacional

havaiahas

A Havaianas € uma marcaiconica bra-
sileira que recebeu reconhecimento
mundial devido a sua autenticidade
como marca. Desde seu design até
seu marketing séo realizados de for-
mas Unicas e criativas, que garantem
0 conceito auténtico a ela.

Brandbook: KodaLume

organizagao internacional

HARLEY-DAVIDSON

A Harley-Davidson & uma marca ic6-
nica, que possui reconhecimento
mundial na produ¢éo de motocicle-
tas. Sua autenticidade advém de di-
versos fatores, como um estilo distin-
tivo dentro do mercado e fidelidade
aos seus ideais e a sua identidade,
que garantem uma forte comunidade
em torno da marca.



CRIATIVO

organizagéo nacional

n imaginarium

A Imaginarium &€ uma empresa brasi-
leira focada em produtos criativos e
divertidos, com designs Unicos e foco
em solugdes inteligentes. Ela se des-
taca no mercado nacional como uma
marca criativa e de abordagem ludica,
oferecendo uma grande variedade de
produtos modernos e inovadores.

organizacgao internacional

A POSCA é uma linha de marcado-
res de tinta da empresa japonesa Uni
Mitsubishi Pencil conhecida interna-
cionalmente e utilizada por artistas
dos mais diversos estilos, tornando-
-se um sindnimo de expresséo artis-
tica e, sendo assim, um exemplo de
marca criativa. Além disso, a empresa
também é amplamente participati-
va, frequentemente organizando e
patrocinando eventos criativos pelo
mundo.

Brandbook: KodaLume
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VERSATIL

organizagéo nacional

Nnaltura

A Natura &€ uma das maiores empresas
de cosméticos do pais e da América
Latina, se destacando por uma abor-
dagem versétil, com uma ampla va-
riedade de produtos diferentes. A
versatilidade da marca também se
reflete em sua capacidade de evolu-
cao e adaptagdo ao mercado, man-
tendo-se fiel aos ideais de sustenta-
bilidade e inclusdo, promovendo uma
presenga mundial cada vez maior.

Brandbook: KodaLume

organizagao internacional

A Unilever é uma das maiores empre-
sas de bens de consumo do mundo,
com um amplo portfélio de marcas
que atendem a uma vasta gama de
necessidades de consumidores em
diversas categorias, incluindo ali-
mentos, cuidados pessoais e muito
mais. A versatilidade da marca, assim
como a citada anteriormente, tam-
bém se reflete em sua capacidade de
adaptacédo ao mercado em constante
mudanca, mantendo-se como uma
referéncia mundial.



proposito



Configura-se como o “porqué” da marca, ou seja,
0 que ela traz ao mundo e qual sua importancia
perante ele.

“Através de um olhar Unico
buscamos transformar a vida
das pessoas com solugoes
criativas e personalizadas.”

30 Brandbook: KodaLume



personas
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Para se ter uma base para o posicionamento, é
necessario conhecimento sobre o publico-alvo
que a marca deseja alcangar. Assim, & impor-
tante ter em mente o target para a criagéo de
estratégias de marca que possibilitem atingir o
consumidor da maneira que é desejada.

A criagédo de personas é importante para en-
tender quem é o publico-alvo, suas histérias e
necessidades, bem como de que maneira a em-
presa afetaria a vida destas pessoas. Desta for-
ma, construiram-se trés personas distintas que
pudessem servir de guia para tal posicionamen-
to, as quais s&o apresentadas a seguir.
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frustragcoes e dores

+ Baixo indice de recompra na conces-
sionéria.

« Satisfagéo de clientes média-baixa.
* CRMs prontos sdo complicados e néo

atendem as demandas especificas da
concessionaria.

necessidades

Pedro necessita de um software que
auxilie a aumentar o indice de recom-
pras e de satisfacédo dos clientes. Devido

nome: Pedro da Silva as caracteristicas exclusivas da conces-
TR A1) A6 sionaria, precisa que esse programa seja

altamente personalizavel e de facil
localizagao: Lajeado - RS utilizagéo, apresentando graficos e uma

interface amigavel a usuarios sem muito

profissao: Gerente de conhecimento de computadores.

uma concessionaria
de automoveis

.. . extrovertido introvertido
historia de vida . I
. . . . 1
Pedro da Silva vive em Lajeado no Rio . L
sensorial Intultivo

Grande do Sul e é gerente em uma con- I
cessionaria de automoveis desde 2015, . |
comegando em 2008 como vendedor e
prontamente construindo sua carreira
dentro da empresa. Ele mora com a .
esposa e dois filhos na mesma cidade
em que trabalha e adora passar tempo
com a familia, principalmente em chur- .
rascos no domingo.

racionalista sentimental

julgador perceptivo

Brandbook: KodaLume 33



frustragcoes e dores

» Nao existem softwares que auxiliem o
vistoriador na avaliagédo de imagens.

* Dificuldade em enviar vistorias para
outras pessoas — somente por PDF.

* Precisar escrever muita coisa para as
vistorias.

necessidades

Leticia precisa de um programa que
auxilie no processo de vistoria, ajudando
a identificar possiveis problemas nas
nome: Leticia Souza imagens e que permita que os demais
participantes assinem e possam analisar
a vistoria remotamente, além de um
localizagao: Florianépolis - SC sistema de reconhecimento de fala.

idade: 35 anos

profissao: Vistoriadora para

uma imobiliaria

histéria de vida

Leticia nasceu no Rio Grande do Sul e se

mudou para Floriandpolis em 2019. : . :
Desde 2021, trabalha como vistoriadora

extrovertido introvertido

para uma grande imobiliaria da ilha, Senlsor'al '”tul't“’o
sendo responsavel pelas vistorias de I . |
entradas e saida dos imoveis. Ela mora . . .
sozinha com seus dois cachorros e rac'o?al'Sta Sent'Tental
gosta de assistir filmes cult em seu I . |
tgmpo livre. Leticia é bastante extrover- julgador perceptivo
tida, gosta de conhecer outras pessoas I

e conversar sobre quase qualquer coisa. I_. 1

34 Brandbook: KodaLume



frustragcdes e dores

* Dificuldade em organizar-se.

* Dificuldade em entrar no mercado de
trabalho e divulgar seus servicos.

* Limitagdes de outros aplicativos e
softwares.

necessidades

Fernando gostaria de um software ou
aplicativo que permitisse que ele orga-
nizasse questdes relacionadas ao seu
trabalho em um sé lugar, sem a necessi-

nome: Fernando Alves

idade: 25 anos dade de utlllzar varios programas difer-
entes. Ele precisa de um programa alta-
localizagao: Séo José - SC mente personalizével para suas necessi-

fiss3o: Psicol dades, além de uma maneira de divulgar
profisséo: Psicologo seu trabalho.

histéria de vida

. . extrovertido introvertido
Fernando nasceu e mora em Sao José,

: : , |
em Santa Catarina. Estudou psicologia : . |
na UFSC e formou-se recentemente.

. sensorial intuitivo
Mora com um amigo e gosta de con- I
hecer outras pessoas e desvendar a I ._I
mente humana, mas também adora . .

. . racionalista sentimental
divertir-se em festas e eventos pela I I
capital. Fernando atualmente trabalha I . 1
como profissional liberal, utilizando sua julgador perceptivo
empatia e habilidades de comunicagao I
para ajudar pacientes de diversas |
idades.
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analise de
concorrentes



Durante o processo de pesquisa para
a criagdo da marca KodaLume foi ne-
cesséria a realizagdo de uma pesquisa
de concorrentes. Para cada uma das
concorrentes escolhidas, foram ana-
lisados os seguintes critérios: tipo de
concorrente (direto, indireto, simi-
lar); local; ambito; identidade visual
(imagem); identidade visual (breve
analise, baseada em seus conheci-
mentos de design — significado das
cores, formas, etc...); conceitos; o
que vende?; como vende?; logis-
tica de entrega; formas de paga-
mento; publico-alvo; presenga nas
midias sociais; possui site proprio?;
e-commerce?; diferencial (vanta-
gem competitiva); pontos fracos;
pontos fortes e politicas de precgo.

A busca foi realizada nos sites de
cada um dos concorrentes, em ma-
nuais de marca e em informagdes
disponiveis na web sobre cada uma
delas. Entretanto, optou-se por nao
apresenta-las neste documento, vis-
to que: a) sdo empresas que hoje séo
concorrentes, mas que podem no fu-
turo ser parceiras da Kodalume; b) por
ser a tecnologia uma area que muda
muito rapidamente, as concorren-
tes hoje podem ndo ser as mesmas
daqui a um ano. E como o processo

de conhecimento das concorrentes
deve ser constante, listar algumas
neste momento pode dar a entender
estar estagnado no tempo.

Brandbook: KodaLume
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{>KODALUME

adaptacgao da do latim,
palavra “code”, significa “luz”
que significa  ou “iluminado”
codigo

Juntos, sugerem que se trate de uma codificagao
inovadora, sendo uma palavra que pode evocar a

imagem de solugdes de software brilhantes, ino-
vadoras e iluminadas.

Brandbook: KodaLume 39






identidade
visual




IDENTIDADE VISUAL

ANTIGA

,)CBD

code and art

42 Brandbook: KodaLume



IDENTIDADE VISUAL

NOVA

{>KODALUME
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énfase no “B”

1 fonte paga

|
{2%)CBD

code and art

|

I linhas finas, que
podem se perder
logo que remete a em reducgdes

criptomoedas



letras levemente possibilidade de aplicagao

arredondadas, para de diferentes cores de acordo
remeter ao aspecto com a necessidade, remetendo
humanizado da marca ao aspecto customizavel

{>KODALUME

simbolos formas bold,
relacionados compondo uma
a programacgao identidade visual
forte e

reconhecivel



alfabeto
institucional



Para o alfabeto institucional, buscou-se uma ti-
pografia que fosse de facil leitura tanto na midia
digital — principalmente — quanto na midia fisica
em diferentes tamanhos e pesos, que fosse le-
vemente arredondada para compor visualmente
bem com o logo e que fosse néo serifada, reme-
tendo a utilizagéo digital. A tipografia escolhida
€ a DM Sans.
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DM SANS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
0123456789
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Lorem ipsum

Lorem ipsum

Lorem ipsum

Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum

Lorem ipsum

Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
Lorem ipsum
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paleta
cromatica



Optou-se por uma selegdo de cores proxima a
azuis e a verdes, uma vez que, segundo Heller
(2014), ambas as cores, além de populares, sdo
profundamente relacionadas a credibilidade,
seguranga e confianga — além do azul ser alta-
mente relacionado a tecnologia, ciéncia, inteli-
géncia, funcionalidade e praticidade enquanto o
verde aparece como uma cor alegre, remetente
ao natural, a jovialidade, a vivacidade e ao oti-
mismo, todos adjetivos que a marca gostaria de
ter como sua “cara”. Ainda, escolheram-se es-
sas cores em relagdo a ideia do cliente para o
primeiro logo criado, relacionando a tecnologia
também a natureza — com as cores represen-
tando o céu, a terra e o mar, trazendo um senti-
do de unido entre “opostos”, congruente com o
ideal da marca.

Optou-se também por trabalhar com cinco co-
res, variando entre cores principais e secunda-
rias. Tomou-se essa decisdo a fim de criar uma
identidade croméatica concisa e simples, em que
todas as cores funcionam separadamente e em
conjunto, uma vez que se imaginou um logo com
cores variaveis.
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INVERTIDO (BRANCO)

{>KODALUME
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OUTLINE

K2KODALURE
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K@@A
LUME

LIK2
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MONOCROMIA A TRACO
(CORES DA MARCA)

{7KODALUME
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{K>

{KODA>
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MONOCROMIA A TRAGO
(ESCALA DE CINZA)

{>KODALUME
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DEGRADES
{>KODALUME
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MONOCROMIA MEIO TOM
(ESCALA DE CINZA)
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orientacoes

de uso




Em primeiro lugar, tém-se as margens de segu-
ranga, que foram elaboradas com a metade da
altura das letras ou, para checagem mais facil,
metade da haste do “K".

<K>-

L{KODA
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Em sequéncia, definiu-se a redugdo méaxima de
cada um dos logos, em pixels e em milimetros,
buscando manter a identificagdo de cada um
dos logos em questéo, sem perda de legibilidade
ou detalhes.

Para garantir que ndo houvesse perda dos deta-
Ihes “cortados” nas letras, considerou-se como
tamanho minimo em milimetros um valor maior
que em pixels. Mesmo assim, o tamanho pode ser
bastante pequeno, uma vez que o logo apresen-
ta letras com trago bold e de facil identificagéo.

{YKODALUME s mm

{>KODALUME ] 9 px

. <>
KODA | 30 px KODA | 7mm
LUME LUME
{K> 19 px LK>][5mm
{KODA?Y ] 9 px LKODA>]5mm
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Por fim, definiu-se as proibi¢des de uso da mar-
ca, que caracterizam toda e qualquer modifica-
¢do que prejudique sua identificagao, seja em
contraste, cor, forma, entre outros.

{>KODALUME

X N:O aplicar sombra ( ) Ko DA L U M E
( / Ko DA L U M E X NAO usar duas ou mais cores

X NAO distorcer

OKODALUME -0 UNME

X NAO alterar a proporgdo dos elementos X NAO aplicar texturas ou imagens

L7 <> KODALUME
Ko D A L U M E X NAO alterar a tipografia

X NAO alterar a posigéo dos elementos E
(yKODALUM

X NAO rotacionar

X NAO aplicar contra fundos de baixo contraste
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DIGITAIS

ASSINATURA DE E-MAIL

{>KODALUME

Charles Biveu Doehl

(48) 98879-6164 » (51) 99326-2705
kodalume.com.br
cbiveu@gmail.com

inm

Os links devem ser clicaveis dentro da estrutura
do e-mail.

A assinatura tem 265 x 195 px.
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FAVICON

Kodalume

&y

Os favicons — icones que aparecem no nave-
gador, ao lado do nome do site — possuem os
tamanhos de 16 x 16 px e 32 x 32 px.

IMAGEM DE PERFIL E CAPA

A imagem de perfil possui 1000 x 1000 px, es-
tando apresentada aqui em escala.
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As imagens de capa sdo pensadas de acordo
com a especificagdo de cada rede social, sendo,
em ordem, para Facebook (851x 315 px), Linkedin
(1584 x 398 px) e YouTube (2560 x 1440). Todas
estdo apresentadas aqui em escala.
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KodaLume

Commercial Real Estate - 6.762 followers
See all 1.239 employees in Linkedin

(" Visit website D) More
! g

A

Home About Posts Jobs People

= wid
PRy
* uP
/:‘ 5et5

@ Kodalume
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USO DE IMAGEM

Orienta-se o uso de imagens e ilustragdes que
combinem com o tema e com a paleta cromati-
ca da marca. Dessa forma, criou-se um filtro que
pode ser aplicado a diferentes imagens que ve-
nham a ser utilizadas.

Também, se da-se preferéncia a imagens abs-
tratas ou, caso haja pessoas, faz-se necesséria
uma politica de diversidade na hora da escolha.
Vale ressaltar que os filtros ndo sédo obrigatérios,
podendo ser usados de maneira mais estilizada
ou nao serem usados de maneira geral.

Brandbook: KodaLume 79



POSTS

INSTAGRAM |
| 1

| | i & kodalume n
e e J \ ‘
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/ LB R T, 2 l

{7KODALIUME

{K7>

{>KODALUME

#KODALU MINATEYO! JRWORLD
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& kodalume a

314 5310 979

Posts Followers  Following

KodaLume

Produto/servico

Pagina da Softhouse KodaLume
kodalume.com.br

Followed by username_1 and username_2

Follo... Message Contact v
Sobre Al Apps Produtos

F ® &

kodalume

é_

314 5310 979

Followers  Following

Posts

KodaLume
Produto/servico

pagina da Softhouse KodaLume
kodalume.com.br

Followed by username_1 and username_2

Contact

Message

MINATEYOURWO




FACEBOOK

{>KODALUME

O tamanho das imagens para cada rede social
deve ser coerente com o formato de postagens.

Dessa forma, as imagens para Instagram pos-
suem um tamanho de 1080 x 1080 px e as de
Facebook possuem um tamanho de 1200 x 630 px.

As imagens estdo em escala.
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PROPOSTA DE ORCAMENTO

| Nome da empresa

PROPOSTA DE
ORGAMENTO

proposta de desenvolvimento de site
mes 2023

<>KODALUME

ok SERVICOS

— PROJETO1

L ome do ponto 1 ptencsodogeniot.
2 oo do ponto 21 epeshody

© N o 0o

PROCESSO xSba xSba

PROCESSO

LUME LUME LUME
— PROJETO 2  eicsssoimonsoqnsopoion.  —— contrato e layout implantagéo.
L tome dopontot 1 contratagso doservigo de hospedagom.
2 Tnrincido o conngrtsdonees
2 picagso do panto 2 com osseguintes bocos:
3 crc R
. 4 pubiicagso donovo site.
sioco1
i aeo!
o—& L g \ 4
.-
desenvolvimento @
80009 1 mieiocomacon
oo reasdoms.
4 Manutensho (comgdesdoars)
iy
o[ e o e
PRAZOS 3 %
KODA KODA
k3B k332 INVESTIMENTO
O T
R — sons  7ous
o s
OESENVOLVMENTO  Sopymuiotiu  18DAS  2801A8
pL ey
e
[ —
ey
IMPLANTAGAD | Peaste doviera, 208 2018
e
sous  aoms
CONDIGOES GERAIS
P Vi dapropesta 10 der) o
SUrORTEON-UNE  iesin sous  soums
PRAZO TOTAL 28DIAS 36 DIAS {>KODALUME

Qs
[ RS p e S B

A proposta de orga-
mento segue o tama-
nho de uma folha A4
(210 x 297 mm) e é
pensada para ser en-
viada por e-mail.

O template aqui ex-
posto estd em escala.
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FISICAS

CARTAO DE VISITA




90 mm

50 mm [()KODALUMQ
B 7 mm

Formato: 90 x 50 mm ‘-\
Impressao: Frentg e verso (48) 98879-6164 EHS':EI
Cores: 4x4 (colorido) (50 99326-2705 ALY
Papel: Couché 150g kodalume.com.br -:Li;p.-

.I
Acabamento° Reﬁle cbiveu@gmail.com E' 2
cantos arredondados @teste  [in] @teste (2] @teste
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PAPEL TIMBRADO




Formato: A4 (210 x 297 mm)
Impresséao: Frente

Cores: 4x0 (colorido)

Papel: Offset 90g
Acabamento: Refile

297 mm

210 mm

{>KODALUME
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ENVELOPE

<X YKODALUME %&C 8808

(48) 98879-6164 + (51) 99326-2705
cbiveu@gmail.com

Servidéao Alexandrino Pedro Daniel, 239 - B
Campeche - Florianépolis - SC
88063-535 kodalume.com.br




Formato: 240 x 340 mm
Impressao: Frente e verso
Cores: 4x4 (colorido)
Papel: Offset 90g
Acabamento: Refile, dobra

340 mm

240 mm

94

KODA
LUME

(48) 98879-6164 - (51) 99326-2705
cbiveu@gmail.com
Servidao Alexandrino Pedro Daniel, 239 - B

Campeche - Florianopolis - SC
88063-535 kodalume.com.br
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E essencial que uma marca tenha uma identida-
de verbal facilmente reconhecida e um discurso
que transmita com eficiéncia os intuitos e o DNA
da marca, uma vez que a fala pode ser o primei-
ro ponto de contato com o cliente. Dentro desta
etapa analisam-se e/ou definem-se os seguin-
tes elementos de identidade verbal:

* Nome, sendo o elemento mais importante por
ser a primeira conexao entre a marca e todas as
experiéncias relacionadas a ela.

» Tom de voz, representando os padrdes e nor-
mas textuais em relagcéo ao discurso da marca, e,
entdo, a maneira com que ela se comunica.

 Vocabulario, que representa a escolha de ter-
mos que servem para fortalecer o tom de voz e a
mensagem transmitida pela marca.
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USO DO NOME

Em primeiro lugar, determinou-se a respeito do
uso do nome. Definiu-se a utilizagdo tanto da
terceira pessoa do singular ao referir-se a
marca quanto da primeira pessoa do plural,
quando necessario, a fim de deixar a comunica-
cdo da marca mais pessoal e informal, aproxi-
mando o cliente da empresa. Também optou-se
por escrever KodaLume com as duas letras (K
e L) em caixa alta, a fim de fazer uma referéncia
ao CamelCase mesmo que, neste, a primeira pa-
lavra ndo iria em mailsculo — alteragdo que se
considerou necessaria para adequar-se, tam-
bém, aos padrbdes de escrita com os quais es-
tamos acostumados no pais. O artigo escolhido
para o nome da marca foi “A".
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TOM DE VOZ

Feito isso, deu-se inicio & definigdo
do tom de voz, com a escolha dos
atributos que guiaram o tom de voz,
0s canais em que serviriam as diretri-
zes definidas e como deve ser o tom
de voz da marca.

Considerou-se importante que a em-
presa se posicionasse de modo ami-
gavel e simpatico, mas que ainda
fosse direto para que a informa-
cao fosse passada de maneira cla-
ra; ainda sobre isso, considerou-se
também que criativo, engragado
e questionador — no sentido de ser,
respeitavelmente, provocador — fos-
sem palavras que apareceriam como
guia para a comunicagao.

Devido as diferengas de cada meio
de comunicagéo, optou-se pela uti-
lizagcdo das diretrizes especialmente
em meios digitais (e-mails, midias so-
Ciais, sites, chats, videos e call-to-ac-
tion), exceto em hotsite, por se con-
siderar que haveria diferengas nesse
meio também, dependendo do que
fosse publicado.
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Ainda, definiu-se como deveria ser o
tom de marca, entre alguns extremos
de comunicagao.
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DIRECIONAMENTO/VOCABULARIO

A respeito das palavras, no direcio-
namento, escolheu-se “inovagao”,
“evolugao”, “transformacgéo/trans-
formar”, “personalizagao/persona-
lizar” e “adaptagao”, todas palavras
relacionadas ao DNA da marca e aos
seus objetivos.

INOVACAO
ex: Inovagéo & o coragéo da
KodaLume.

EVOLUCAO
ex: Evolugao é a linguagem da
KodalLume.

TRANSFORMACAO

ex: Transformamos obstaculos em
oportunidades!

PERSONALIZAR

ex: Personalizamos para realcgar sua
identidade e alcangar seus objetivos.

ADAPTACAO

ex: Nos abragcamos a adaptacéo em
cada projeto.

Quanto a palavras que deveriam ser
substituidas para melhor representar
a marca, optou-se pelas seguintes
modificagoes:
), :Paoinvés de C =%
investimento ao invés de prego
kodar ao invés de codar

kédigo ao invés de codigo

brilhando juntos ao invés de
atenciosamente

Escolheu-se os seguintes lemas e ex-
pressdes como inspiradoras para a
comunicagao da marca:

“Nao pare até se orgulhar.”

“Quebre as regras e voceé libertara sua
criatividade”

“Inovacgéao distingue entre um lider e
um seguidor.”

“Se vocé é auténtico, vocé ndo tem
concorréncia”
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Ainda, foram criadas algumas pala-
vras para o uso da marca, sendo elas
as seguintes:

Kodar: referindo-se a agdo de
programar.

Kodigo: Uma variagdo de “Codigo”.

LumelLogix: l6gica brilhante ou
iluminada.

LumeCode: codificagao.
LumeLink: conexdes.

KodaLumify: codificar algo para tor-
né-lo mais brilhante.
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IDENTIDADE VERBAL EM USO

TEXTO PARA INSTAGRAM:

A KodalLume néo teme desafios; ela
os abraca! Enfrente os desafios do
mundo digital com as solugdes auda-
ciosas que temos para vocé.

No universo digital, com a KodaLume,
vocé brilha mais forte! ;)

#KodalLuminateYourWorld
PADRAO DE E-MAIL:
Ola [Nome do Cliente],

Agradecemos por entrar em contato
conosco! Sua mensagem é importan-
te para nés e estamos ansiosos para
elevar sua experiéncia ao préximo
nivel.

Nossa equipe esté analisando sua so-
licitagdo e responderad em breve com
uma solugédo customizada.

Enquanto isso, continue brilhando e
redefinindo o possivel! :)

Brilhando juntos,
Equipe KodaLume

INTERAGAO EM CHAT:

Cliente: “Oi, estou tendo problemas
com a instalagao do software.”

Atendente: “Ola! Lamentamos ouvir
isso. A KodaLume esta aqui para aju-
dar. Vamos mergulhar nesse desafio
junto com vocé e desenrolar uma so-
lugédo iLUMEnadal! :))”

CORREGAO DE TEXTO RUIM:

TEXTO RUIM:
“Oi. Vimos sua mensagem.
Vamos ver o que podemos fazer.”

TEXTO CORRIGIDO:
“Ola! Agradecemos por entrar em
contato com a KodaLume.

Estamos prontos para reinventar sua
experiéncia e encontrar uma solugao
customizada para vocé. Vamos juntos
nessa jornada de inovagéao! i
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