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Resumo

O presente projeto trata sobre a relagdo entre imagem de moda e a identidade
visual de uma marca. Qual é sua importancia e como isso auxilia no sucesso de
uma empresa assim como seu melhor desempenho no mercado. Para
discorrer sobre o0 mesmo com um embasamento direcionado, sera mencionado
nesse projeto a marca Kassarina que estd em processo de crescimento ao
ampliar seu mix de produtos, e desse modo necessitando de um redesign, ja
que anteriormente se enquadrava em um mix de produto restrito de acessoérios
e bijuterias feitas a mao. Além desse objetivo principal, o redesign da Kasarina
tem como motivo criar uma padronizacao de elementos e facilitar a prondncia
do nome da marca acrescentando mais um S. O projeto é finalizado com uma
nova identidade visual para marca incluindo elementos como a logo e manual
de marca.

Palavras — chave: Design de moda. Identidade visual. Imagem de moda.
Redesign. Manual de marca.
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Abstract

This project deals with the relationship between fashion image and the visual
identity of a brand. What is its importance and how it helps in the success of a
company as well as its best performance in the market. To discuss the same
with a targeted foundation, the Kassarina brand will be mentioned in this
project, which is in the process of growing by expanding its product mix, and
thus in need of a redesign, as it previously was part of a restricted product mix
of accessories and handmade jewelry. In addition to this main objective,
Kasarina's redesign aims to create a standardization of elements and facilitate
the pronunciation of the brand name by adding another S. The project is
completed with a new visual identity for the brand, including elements such as
the logo and brand manual.

Keywords: Fashion design. Visual identity. Fashion image. Redesign.
Brand manual.
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INTRODUCAO

Uma area que tem total relagdo com a moda é o design, a moda, a arte
e o0 design possuem semelhancas no que se refere a elementos béasicos de
composicao visual na construcao de objetos, seja uma colec&o ou na criacdo de
uma marca e de elementos de identidade visual. Mas porque afinal a
construcdo deuma marca € tdo importante para uma empresa? O que
esse designvai transparecer?

A identidade criativa de uma marca juntamente com toda a composi¢cao
visual dela é o cartdo de visitas, 0 documento de identidade que diz que marca
€ essa. O sucesso de uma empresa estd conectado ao modo como se
estabelece a relagdo marca X cliente e em como fazer essa relagdo ser
consistente e duradoura.

Um dos pontos mais desafiantes é se destacar em um mundo
globalizado onde se tem um bombardeamento de informacdes constantes e que
fazer o consumidor perder mais de um segundo com a sua propaganda ao
deslizar a tela do celular é motivo de destaque e comemoracado. De acordo com
Carvalhal (2014, p. 11) “Ja foi o tempo em que anunciar ou apenas contratar
uma supermodelo faz as pessoas correrem para as lojas. Hoje, é preciso fazer
mais. As pessoas estdo, mas exigentes diante de tantas escolhas.”

Os elementos de composicao vao da logo e paleta de cores ao momento
da compra, todo o processo do primeiro contato marca X cliente até o fechamento
da compra em si deve comunicar 0s valores, principios, esséncia e
personalidade. A intencao é fazer o cliente se identificar com o produto, acreditar
em toda a esséncia que estd por tras e assim estabelecer uma relacdo de
confianca tornando aquele cliente fiel e um propagador positivo do negécio.

Ao criar uma colegcao de moda, o designer busca uma harmonia e uma
identificagcéo entre tema, marca e cliente. Ao desenvolver o visual criativo de um

negécio de moda necessita-se desse mesmo parametro, desse modo esse
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trabalho surge com o intuito de agregar valor a marca Kasarina, desenvolvendo
um estudo em detalhes sobre a importancia do conceito, tipografia e demais
elementos na construcdo de um negocio de sucesso. Desse modo, como
reposicionar a marca Kasarina no mercado de moda partindo do ponto de que a
mesma tem como intuito expandir seu mix de produtos? A marca hasceu a partir
de uma parceria entre as gémeas Katharina Borges e Kassia Borges, que hoje
produz somente bijuterias a méo com venda pelo Instagram e WhatsApp. Sendo
assim seu mix de produtos é exclusivamente de acessorios. O mix de produtos
da marca vai contar com bolsas e roupas femininas além dos acessorios ja
existentes

O objetivo geral do estudo € desenvolver e traduzir visualmente toda a
personalidade da marca Kasarina em embalagens, cores, layouts e demais tipos
de materiais que irdo compor sua identidade. Produzindo também um manual de
marca com todas as especificacdes necessarias para poder transpor de forma
correta toda a experiéncia de Kasarina. Todo o design tera como objetivo
criar uma rica atmosfera emocional para o cliente se sentir confortavel em
escolher os produtos da marca. Para consolidar o objetivo principal definiu-se os
seguintes objetivos especificos: pesquisar sobre marca, identidade visual,
manual de marca e desse modo chegar ao design ideal para Kasarina,
definir publico-alvo e assim chegar a melhor forma de uma comunicacgéo eficaz,
pesquisar sobre cores e quais elementos podem compor essa identidade que
seja de facil associagcédo ao publico, avaliar concorrentes, sejam eles diretos ou
indiretos, levar em consideracdo o que a marca ja tem hoje como
identidade, formular um protétipo de manual de marca.

Construir uma marca possui relacao direta com construir um significado.
Segundo Carvalhal é importante estar sempre ligado ao seu publico-alvo
ficando atento as demandas de mudanca. (2014, p. 13) E fundamental criar
uma unificacdo de identidade de marca para ter uma facil associacéao por parte
do consumidor, criando um lagco emocional a partir do momento que existe uma

entrega unificada e de qualidade.
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A marca Kasarina que surgiu em 2019 com criagbes manuais de
acessorios e vem desde entdo aumentando seu publico e suas vendas. Tem
como meta em 2021 ampliar seu mix de produto e agregar uma nova socia
nessa empreitada.Com esse novo foco a Kasarina precisa de um redesign e de
um estudo mais aprofundado com relagédo ao mercado.

Surge assim a necessidade de um projeto de design visando criar um
material que servirA de referéncia, destacando-se da concorréncia e
transmitindo a experiéncia marca x produto.

No capitulo um desse projeto trago a relacdo entre identidade de marca
e imagem de moda, em funcao da sua a importancia para o bom na construcéo
e no posicionamento de uma marca de moda e o papel do designer nesse
desenvolvimento, introduzo o que é o manual de marca e a sua importancia,
finalizando com andlise de um manual de marca. No capitulo dois, abordo
sobre a marca Kasarina, sua historia e planos futuros, uma breve anélise do
manual atual, apresento o publico da marca, o mercado em que ela esta
inserida e os motivos do redesign. Ja no capitulo trés, debruco sobre as etapas
necessarias para desenvolver a marca, pesquisando como as cores e a
tipografia produzem sensacdes nos clientes. Além disso, faco uma andlise da
concorréncia com relacéo as cores e tipografia. E o capitulo onde se encontra o

passo a passo do processo criativo, finalizando com o manual e as aplicacdes.
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1.IDENTIDADE MARCA E A IMAGEM DE MODA:

As imagens sdo um meio de expressdao desde os primordios da pré-
histéria com as pinturas nas cavernas. As primeiras imagens que
representavam a moda foram pinturas e desenhos nas revistas que mostravam
ao publico o queestava na moda, a primeira revista voltada para esse assunto
surgiu em 1693 na Inglaterra nomeada de Ladies Mercury segundo publicacao

no site da Audaces, 2020.

llustracdo 1 - Propaganda ilustrada revista séc., XIX

2 iem’m-'

encanfocloras! 4

la MALHARIA 3%
: ALBION
ko

Fonte: https://br.pinterest.com/ Veja Sao Paulo/2016

Hoje na era moderna somos constantemente bombardeados por
mensagens visuais, seja essa por redes sociais, revistas ou até mesmo vitrines
de lojas. Para Santaella (1997, p.14) o cédigo verbal ndo pode se desenvolver
sem imagens. Em semidtica fala-se que o mundo das imagens pode ser dividido
em dois pontos: imagens como representacdes visuais e a imagem

imaterialt

1 Disponivel em : https://br.pinterest.com/pin/523332419169301574/. Acesso em: 20 abr. 2020.
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presente na mente. No primeiro estdo os desenhos, pinturas, fotografias e as
imagens cinematograficas e televisivas, é a imagem no sentido real. J& o
imaterial, € onde as imagens aparecem como visdes, modelos, fantasias ou
representacfes mentais. Um ndo existe sem 0 outro, jA que nado existem
representacdes visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daqueles
que as produziram. Segundo Santaella (1997, p.15) a unificacdo dessas duas
vertentes sao 0s conceitos de signo e representagao.

Qual seria entdo a relacdo entre a identidade de marca com a imagem
de moda? A competitividade faz com que as marcas necessitem de uma
constante diferenciacdo. Segundo Carvalhal, (2014, p. 21) a identidade de
marcafunciona como a identidade de uma pessoa, ajudando a descrevé-la e a
defini-la. A imagem, por sua vez, seria 0 que 0s consumidores entendem sobre
a identidade, a primeira € a concepc¢ado da marca sobre si mesma (conceito de
emissao), e a segunda o entendimento feito pelo publico a partir dos sinais
emitidos pela marca (conceito de recepcao).

E através da imagem que os elementos da identidade da marca
comecam a ser explorados, e a fotografia materializa a personalidade da marca
transformando-a em propaganda. Assim, deve-se levar em consideracdo o
contexto que estas imagens estdo inseridas, sendo pensadas e adequadas
levando em conta o mercado e o produto. E necessario trabalhar a identidade na
construcdo de imagem de moda, criando um ambiente propicio ao consumo,
refor¢cando todo o conceito ja criado.

Segundo Carvalhal (2014, p.154) “As associagdes que compdem o
significado da marca vao do consciente ao inconsciente, do direto ao indireto, e
do concreto ao abstrato.” Dessa maneira pode-se afirmar que a identidade de
marca anda de maos dadas com imagem de moda, uma precisa ser o espelho
da outra para transmitir a mensagem desejada de forma coerente e clara, assim,

a imagem estara conectada com as inten¢des da organizagao.
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1.2 IMPORTANCIA E CONSTRUCAO DA MARCA

Para se entender melhor sobre importancia e construcado de marca,

€ necessario entender seu conceito:

A origem das marcas para Knapp (2002) iniciou-se na pré-histéria
guando os cacadores gravavam seus nomes ou simbolos como forma
de identificacdo de sua propriedade, diferenciando suas armas de
outros cacadores. Entretanto, uma marca é simultaneamente um
objeto econdmico, juridico e semioldgico (Barbosa, 2006), de forma
que, a agdo dos cacadores pré-historicosatende apenas, em parte, 0s
quesitos juridicos e semiolégicos. Nestes atos de identificacdo de
propriedade pessoal ndo ha inten¢do alguma de troca ou ganho
econdmico, apenas protecdo patrimonial. (PONTES, 2009, p.25)

Deixou de ser uma simples gravacdo em objetos para se tornar um
conjunto simbdlico de identificacdo comercial influenciando desejos e habitos
de consumo. Marca como um elemento de identificacdo ja aparece desde a
antiguidade, mas €& no século XIX com a Revolucdo Industrial e
consequentemente com a producdo em larga escala de produtos e bens de
consumo que existe uma necessidade ainda maior dessa diferenciagao.

Segundo Cameira (2016, p.24) a empresa AEG, (Allgemeine
Elektricitats- Gesellschaft ) empresa alema produtora de equipamentos
elétricos fundada em 1885, foi uma das primeiras fundacbes a perceber a
necessidade de identificar sua empresa de uma forma coordenada, e reuniu
uma equipe de profissionais que foram além dacriacdo do logotipo, passando
para produtos e materiais publicitarios, criando uma identidade uniforme para a

marca.
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llustracéo 2 - Cartazes, folhetos, anincios e catadlogos AEG

Fonte: Cameira./ 2016

O impulsionamento de marca cresceu ainda mais depois da Segunda
Guerra Mundial com a chegada de novos produtos e com a evolucao dos
sistemas de comunicacdo em massa. Atualmente podemos perceber que marca
também é um simbolo que atribui personalidade e constitui um relacionamento
com o publico além de ser uma representacdo grafica. Hoje uma marca pode
transmitir mais do que qualidade a um produto ou servi¢co, pode e deve despertar
emocoOes, criar relagcdes emocionais e assim se destacar em seu segmento. De
acordo com Kapferer (2003), no século XX, a diferenciacdo das marcas passou
por quatro fases ou estagios evolutivos: a era da imagem, do posicionamento,
da personalidade da marca e atualmente da identidade da marca.

Com uma infinidade de opg¢bOes oferecidas aos consumidores
atualmente, é dificil encontrar um diferencial que ganhe a preferéncia das
pessoas, afinal, muitos produtos sédo praticamente iguais e € nos detalhes que

uma marca pode se sobressair com relacdo a outra na escolha final
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do consumidor. Dois produtos podem conter as mesmas caracteristicas, 0s
mesmos compostos e até mesmo a mesma quantidade, porém, possuem valores

diferentes devido a sua marca.

Manter um diferencial tecnolégico por muito tempo é praticamente
impossivel. Por isso, em segmentos de mercado com produtos ou
servicos com desempenhos relativamente assemelhados e com
precos similares, a escolha do que vai comprar é baseada em valores
subjetivos relacionados as marcas. (STRUNK 2003, p.19)

A identidade visual é como colocar um rosto em um nome, 0s logotipos e
logomarcas e todas as conexdes que a empresa faz para criar um visual solido
que ajuda as pessoas a lembrar suas experiéncias com as empresas. E uma
geracdo de confianca, fazendo com que aquele cliente volte e consuma mais
vezes.

Segundo Posner (2016, p. 140), a marca € uma combinacdo de
elementos tangiveis e intangiveis, juntando o produto, o ambiente, as
embalagens ao significado e aos valores e percepcdes do cliente. Os clientes
precisam ter consciéncia de qual € o seu diferencial no mercado, fazer as
associacOes de forma correta, sem ruido de comunicacao.

E possivel identificar marcas apenas pelas cores ou pelo seu logotipo
sem que seja necessario grandes explicacdes ou o0 nome em si, como afirma
Strunck (2003, p. 17): “Grande parte das nossas decisées de compra sao feitas
por impulso, de forma irracional, instintiva. Se temos dinheiro compramos as
marcas com as quais nos relacionamos emocionalmente.” Assim, cabe ao
relacionamento emocional entre cliente e marca o ponto final na escolha do
cliente no que consumir.

E importante a experiéncia emocional proporcionada pela marca esta
relacionada a tudo que diz respeito a ela, essa ligacdo define como o
consumidor enxerga a marca. Desse modo deve existir uma valorizagdo de
todo o material ligado a marca pois é ai que se tem a oportunidade de inserir 0
cliente na experimentacdo da esséncia da marca atendendo os desejos do
consumidor fazendo com que o mesmo se sinta satisfeito com o servigco ou
produto. O design traz vida cria lagos, dessa maneira se estabelece, portanto, a
necessidade do desenvolvimento de uma identidade criativa
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1.3 O DESIGN DE MODA

Em um sentido mais amplo, moda é um importante modo de expressao e
producgéo cultural. Reflete costumes e referéncias utilizadas por pessoas de
uma determinada sociedade podendo interagir na construcdo de costumes e
crencas. (KRATZ, 2016, p.170). Vestir-se € um ato de expressao no qual pode-
se identificar a época, ogrupo social e até mesmo a profissdo de um individuo.
Em uma definicéo diretae literal, segundo o dicionario online Michaelis, moda é:
“2. Sistema de usos ou habitos coletivos que caracterizam o vestuario, os
calcados, os acessorios etc., num determinado momento”. O termo moda e
roupa possuem a tendéncia de ser apresentados como sinbnimos, porém a
moda possui significados mais sociais e a roupa é um termo mais genérico.
(KRATZ, 2016, p.170). A moda através das roupas representa os diferentes
estilos e modus que uma sociedade.

Ja a palavra design foi definida pela primeira vez como um plano que é
desenvolvido pelo homem ou um esquema realizavel, segundo por volta
de 1588 no Oxford Dictionary (2020). Ou seja, design é um projeto a ser
desenvolvido. (KRATZ, 2016, p.171) O design tem como funcao principal criar
produtos que facilitem a vida das pessoas sem esquecer de proporcionar uma
aparéncia estética agradavel, ou seja, unir beleza a funcionalidade, mantendo
em mente a nogao de necessidade de lucro da empresa contribuindo assim para
0 aumento das vendas. O design tem como destaque um papel essencial na
criacdo de uma marca ja que diferencia e incorpora elementos intangiveis
comoemocao, contexto e esséncia. Além da parte funcional, o design, ele tem
de darao produto uma esséncia Unica. O design de moda, precisa interpretar e
correlacionar a visdo de moda com o design, alinhado a producéo de um projeto
com 0s processos subjetivos da moda e seus produtos. (MAZZAROLO, 2013,
p. 23)
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Atualmente o design € umdos elementos principais na construcdo e na
forma que uma marca é percebida. Estando presente no logo, do site e da
comunicacdo da empresa ao produto. O design constréi uma ligacdo emocional
com o publico-alvo, vai além da responsabilidade da primeira impressédo. A
Coca-Cola € um exemplo de empresa que conseguiu através do design criar
uma ligacdo emocional forte com seu publico consumidor usando sua mascote
urso polar e o transformando em um simbolo natalino que € ansiosamente
aguardado nas festas de fim de ano. A empresa lincou a mascote a emog¢ao
em uma das datas mais importantesdo calendario através do design. Uma
boa estratégia de design pode mudar todoo posicionamento de uma marca, as
Havaianas é um exemplo de como o design influencia na marca e pode mudar o
seu destino. Na década de 90, com o auge do capitalismo, a Havaianas se viu
em um momento ne necessidade de diversificacdo, se afiliando cada vez mais
a grandes rostos famosos, trabalhando em mais propagandas e diversificando

0 seu produto.

‘o mundo capitalista da década dos anos 90 exigia cada vez mais
novidades no mercado, era preciso modificar algo para que a
empresa conseguisse a ascensdo, entdo criou se o slogan
Havaianas. Todo mundo usa.”, a partir deste momento a Havaianas
multiplicou suas criacbes envolvendo novas estampas, cores e
modelos, incluindo a Havaianas Baby. (SOUZA, 2011, p.21)

O design possibilita a adaptacdo constante e o auxilia no processo de

crescimento da empresa.
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1.4 A IDENTIDADE CRIATIVA

A identidade criativa de marca ndo € composta por um unico elemento, e
um conjunto de elementos que se completam e dao forca a empresa para
passar a imagem correta e conquistar o consumidor. Com o objetivo de criar uma
diferenciacdo no mercado, assim como as pessoas, a marca precisa ter uma
personalidade. Essa identidade vai muito além de elementos visuais, 0 que torna
a marca reconhecivel sem haver a necessidade do nome ali exposto.
(MAZZAROLO, 2013, p. 22)

A associacao do cliente com relacéo a identidade do produto ou servigco
€ 0 que cria a conexdo. A forma com que a empresa se comunica com 0O
mundo € a identidade de marca, com o objetivo de despertar emocdes e

sentimentos através de todos os sentidos.

A marca é o DNA de uma empresa e € 0 que conecta o cliente ao
produto. Por isso, ela precisa demonstrar a capacidade do negdcio
para atender as necessidades do consumidor, garantindo satisfacéo e
melhor experiéncia de quem escolhe o seu empreendimento.

Ela deve representar o conjunto de valores pensados pelo
empresario para dar identidade ao negdécio. Nesse sentido, para
auxilid-lo a trilhar o melhor caminho, confira a seguir informacgdes e
orientacdes sobre como construir sua marca e registra-la.
(SEBRAE,2013)

O nome é um dos principais desafios na hora de construir essa
identidade, é basicamente o que define a marca em algumas palavras, dando ao
consumidor a percepc¢do de que marca € essa. Alguns nomes de marca séo tdo
fortes que passaram a ser sinbnimos de categoria de produto, como Gillette
gue é nome de uma marca que se referéncia ao presto barba, Cotonete que se
referéncia a hastes flexiveis de algoddo e Maisena que é o amido de milho.
Nota-se por esses exemplos o quao importante e fundamental é essa escolha.
Esse nome, é o que chamamos de logotipo. O logo ou logotipo € um elemento
muito importante na constru¢cdo dessa identidade, marcas como a Nike por
exemplo ndo precisam usar o nome da empresa em si para 0 consumidor
saber do que se trata, € uma representacdo visual da marca. E importante que
seja facil de aplicar, que se destaque entre a concorréncia e chame a atencdo
das pessoas. Além do logotipo podemos trabalham também com o que

7

chamamos de logomarca, que é o desenho, o simbolo ou o icone que
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representa a marca graficamente. (FINGER DIGITAL, 2021)

Cores e fontes estdo na lista dessa criacdo, escolher esses elementos
de forma adequada significa o que a marca quer retratar e que tipo de publico
quer atingir. Essas escolhas vdo além, passando para todo o esquema de
comunicacdo que ir4 ser vinculado. Assim como as cores, as fontes também
despertam sentimentos e sensacfes, sendo relevante essa associacao.
Texturas e padrées sao elementos de identificacdo sem o uso de palavras, um
bom exemplo é o xadrez vermelho e bege da Burberry que se destaca dentre

0S concorrentes.

llustragdo 3 - Exemplo de padrao/ grafismo Burberry

Fonte: elo7.com / 2020

Aromas, sons e sabores também podem ser utilizados como uma forma
de identificacdo de marca com o cliente. Todos 0s nossos sentidos conferem
emocdes e sentimentos, desse modo as marcas podem se apropriar desses
elementos para criar uma conexdo direta com o cliente. O cérebro é
sincronizado com o cheiro. Ao contrario dos outros sentidos, o cheiro viaja
imediatamente por varias partes do cérebro, um adulto pode distinguir 10.000

cheiros diferentes.
2

2 Disponivel em: https://www.elo7.com.br/solangetecido/colecao/tecido-grife. Acesso em: 20
abr. 2020.
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O cheiro pode desencadear uma memoria feliz mais rapidamente do que
o tocar da caneca de café quente ou saborear o primeiro
gole, por exemplo, pois atinge areas do cérebro responsaveis pelo
processamento emocional e da memoria, os outros sentidos ndo funcionam da
mesma forma. Grandes empresas como a Nike apostaram nessa ciéncia dos
odores e percebeu que as intencbes de venda amgtam em até 80%. (ORVIS,
2016).

Os slogans e taglines séo frases curtas que reforcam o que a marca quer
passar. A diferenca € que tagline séo frases permanentes, e o slogan sao frases
criadas para uma propaganda especifica por exemplo e que pode ser alterada
com o tempo, porém ambas precisam ser curtas e simples, com palavras
poderosas e significativas, que crie uma associacao a um habito e gere emocodes
e sentimentos especificos. (VIEIRA, 2021)

llustracéo 4: Exemplo tagline e slogan

Hey, anoTa ai!

»SLoGan G

Basicamente, slogan é uma frase curta de efeito e

fécil de memorizar que deve transmitir uma ideia A gente se liga em vocé

ou conceito, de uma marca, pessoa ou produto. O

Slogan tem cunho comercial, politico ou religioso.
Geralmente o slogan tem prazo de validade, pois é
desenvolvido para um campanha. Mas se o slogan
faz muito sucesso pode se tornar uma tagline.

> TagLIne

JUSTDOIT.

Tagline tem as mesmas caracteristicas de um

slogan, frase curta de efeito e facil memorizacdo.

Mas a diferenca é que ela deve transmitir a alma da
marca, tem a responsabilidade de resumir tudo

que a empresa representa em uma pequena frase.

4:%%: DESIGNER
ROQUEIRO

Fonte: https://br.pinterest.com/. 20203

3 Disponivel em: https://br.pinterest.com/pin/295689531771627568/.Acesso em: 20 abr.2020
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Em resumo, identidade de marca € a coordenacdo de elementos para
trabalhar de forma estratégica a imagem e a percepcéo do publico com relacéo
a marca. Cada um dos itens assim como o conjunto deve fazer sentido e

comunicar a marca de forma clara.

1.5 MANUAL DE MARCA

A identidade visual esta diretamente correlacionada a um manual de
marca, € nele que se encontram todas as informacfes da empresa quanto a suas
aplicacOes e até o tom de voz em diferentes layouts, que hoje ficou ainda mais
importante com a maior presenca de acbes digitais. E um documento
indispensavel que exige ser seguido rigorosamente permitindo o reconhecimento
da empresa quando exposta ao publico.

O manual de marca € um documento onde se encontra todas as
informagdes da marca para a criacdo de qualquer tipo de layout, publicidade
entre outras, indicando quais cores usar, tipografia, tamanhos entre outros. O
ponto de partida deste manual é a identidade de marca, que é o que diferencia
uma marca da outra, se relacionando com o segmento da empresa, o publico-
alvo, como ela se porta e o que ela vende.

Além de elementos visuais, no manual a marca encontra - se os valores
da empresa. E importante ao trabalhar a imagem da mesma e ter em mente a

histéria da marca, seus valores e personalidade, garantindo:

- Uma comunicacao certeira com o publico-alvo

- Respeito a aplicacéo dos elementos visuais

- Manter uma padronizacdo em todas as campanhas

- Repassar informacdes precisas para empresas terceirizadas

- Reduzir os erros
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1.6 ANALISE MANUAL DE MARCA

Para um entendimento melhor e com o intuito de aprimorar o resultado
para esse projeto de redesign de marca foi realizado uma pesquisa no Google
por manuais de marca que pudessem ser utilizados como fonte de inspiracao.
Para essa analise foi escolhido o manual de marca da empresa Oipor possuir
vérias etapas e tratar desde o tom de voz da empresa, as aplicagfes visuais.
Apesar de ndo ser um manual do mesmo segmento que a marca
Kasarina, mostra com exceléncia que tipo de conteudo este documento deve
possulir.

E possivel observar que nas proprias paginas do manual encontra-se
uma identidade visual Unica na composicdo e disposicdo, segundo uma
tipografia, um layout de disposicdo de elementos na pagina e uma paleta de
cores que se relaciona totalmente com as propagandas que chegam até o
consumidor. Dados estes importantes e que serdo levados em consideracao ao

produzir o manual da Kasarina.

llustracdo 5: Layout pagina manual de marca Oi

Este guia epresanta os elemantos da
dentidade de Oi:logomarcs, alamentos
bésicos, estilo fotogréfico, grafismas, icones,
tomn de voz, call to ection, pecas répidas,
entre outros.

Além disso, o gula dé exemplos de aplicacao
pare orlentar todos aqueles envolvidos em
sua gestio.

EM CASO DE DUVIDAS, ENTRAR EM CONTATO
COM 0 TIME DE MARCA DA EMPRESA.

Fonte: PDF manual de marca Qi /2020
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llustracdo 6: Layout pagina manual de marca 02

Fonte: PDF manual de marca Oi / 2020

Logo de inicio encontra-se um sumario que além de organizar, ajuda na
busca por elementos especificos de acordo com a necessidade de cada projeto
gue serarealizado e que tera o manual da marca como guia para a padronizacao
das informacdes. Um item importante de organizacdo e unificacdo para o

desenvolvimento do manual para a marca Kasarina.

llustracdo 7: Sumario manual de marca Oi

04 HIERARQUIA 40 | 75 ELEMENTOS DE APOIO 94 COBRAND
s nhas Assinaturas conjuntas
Logomarcas de parceitos
Pecas 01
Espacos divididos
Pecas da tercairos
Adaptagdo de pecas

TOGRAEICO foe ; ;
Bgadilzle S ANIMAGAQ
Logomarca
Informacdes legais
Area ati

EXEMPLOS

'''' )SICAO DE PECAS a1

ilos de texto

Fonte: PDF manual de marca Oi/ 2020
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E um documento extremamente explicativo e claro, que mostra
diferentes exemplos para cada tépico mencionado, o que facilita o entendimento
do receptor da informacdo evitando erros desnecessarios e excessivos. E
importante que ao criar algo que sera exposto ao publico se tenha certeza de
gue a informacao chegara de forma clara, na intencéo que foi emitida.

Uma das péaginas menciona a logomarca e a explicacdo da utilizacao
daquele simbolo, como surgiu tal ideia e como se deve aplica-la de forma correta,

respeitando as exigéncias da identidade visual da Oi.

llustragdo 8 : Simbolo Oi

LOGOMARCA ‘

A Ipgomarca da 01 & wiva e mutante. € o principal
elamento da marcs @ expresss dinamismo e
mowvimento. Ela rasge de maneira diferente & vaz de
ceda um, fazendo com que as pessoas participem
da Identidade da .

E fundamentel cbaervar a5 regres previstes neste
manual para preservar sua integridade e legibilidade
em gualquer situagia.

Fonte: PDF manual de marca 0Oi/2020
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llustracdo 9: Aplicagcéo logomarca

APLICACAO SOBRE FUNDOS

A orientagao para o uso da logomarce Ern fundos onde néa garantimeos uma
calarida sobra fundos [grafico ou leitura edequada, devernos utilizar a8
fotografial & de acordo com a legibilidade, verslies monocrométicas da logomarca.
o recanheciments da sua forma.

vbv%ooohveaaoaQQQh

@ USA INDEVIDG

Fonte; PDF manual de marca 0i/2020

Seguindo com cuidado o manual de marca € possivel criar uma unidade,
gue no final quando a mensagem for passada para o receptor ela seja entendida
com clareza, criando uma relagdo com o cliente forte e duradoura, ndo gera
davidas ou uma ma interpretacéo, ajudando o cliente a perceber a marca tanto
em uma forma visual quanto em uma forma mais verbal. Precisa-se contar uma

histéria, criar um ambiente de identificacé&o para o publico desejado.
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2.A MARCA KASARINA

Mas afinal, como surgiu a marca Kasarina? Em conversa com as irmas
gémeas Kassia Borges e Katharina Borges obteve-se a informacédo de que
sempre gostaram de trabalhos manuais, quando criangas produziam acessorios
de migangas e vendiam na escola para os amigos. Em um determinado periodo
do curso de design de moda na Faculdade de Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial e Centro de Tecnologia da Induastria téxtil (SENAI
CETIQT), elas se depararam coma missdo de criar uma identidade visual do
zero para uma marca que também deveria ser criada. Inicialmente tiveram a
ideia de voltar com aqueles acessérios criados na infancia, usando esse
produto como base para a marca. No projeto da faculdade foi necessario criar
um segmento, um nome, pesquisarpublico e mercado além de um manual de
marca e um presskit que é um conjunto de materiais de divulgacdo, para um
langamento futuro dessa marca no mercado do varejo.

O nome veio de um apelido carinhoso e interno de familia, por serem
gémeas e possuirem letras iguais em ambos 0s nomes, o irméo mais velho delas
comecou a chama-las de kasarina, o que facilitava todo mundo e ajudava a
ndo as confundir. O apelido pegou e passou a ser usado até entre amigos. Como
a marca seria uma parceria entre as duas, Kasarina fazia todo o sentido como

nome para o negocio.

llustracdo 10: Irmés Kassia e Katharina

.
-
S ewad

- —

~

Fonte: Instagram @Kasarina.s,/2019
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llustracdo 11: Logo marca Kasarina

Fonte: Instagram @Kasarina.s/ 2019

KASARINA

Na ilustracdo 11 podemos observar os elementos visuais de composi¢cao
criado pelas donas da marca Kassia e Katharina, trazendo o colorido e uma
alusdo as micangas com a composicao das bolinhas coloridas, que é o material
principal de producdo da marca atualmente. A Kasarina hoje produz além de
colares, correntes para Oculos em migcangas, € comecgou recentemente a
produzir pecas em tie dye, também a md&o. Possuem produtos em pronta
entrega, mas trabalham também com encomendas. As vendas s&o
exclusivamente por Instagram e WhatsApp que sdo também a forma de

divulgacéo da marca.

llustracdo 12: Pecgas tie dye

Fonte: Instagram @Kasarina.s/ 2021
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Por conta do colorido das migcangas, todo o layout da marca foi trabalhado em
cima de cores, desse modo, assim como a logo, o feed da marca também é
colorido e observando podemos ver que as fotos de respiro na pagina da marca
sdo bem coloridas e diferentes, porém nao séo fotos de criacdo propria como as

de produto que sao totalmente desenvolvidas pela Kasarina.

llustragdo 13: Feed Kasarina

Fonte: Instagram @Kasarina.s/ 2020

As embalagens séo feitas de papel, com um adesivo da logo centralizado
na sacola que possui alca de cadarco, os acessorios vém em um saquinho de
algodao cru e possuem também um cartédo de visitas com as formas de contato
possiveis. Com a criacdo de pecas tie dye foi necessario criar uma embalagem
maior para caber as pecas, porém pode-se observar que a logo ndo esta
localizada de forma proporcional nas embalagens maiores, desrespeitando as

regras do manual de marca criado inicialmente no projeto desenvolvido na
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7

faculdade e que € o manual utilizado at¢é o momento. Como as
pecas tie dye comecaram a ser desenvolvidas na pandemia nédo foi possivel
realizar essa tarefa de uma forma eficaz, e foi mais como um teste de produto

para o crescimento da marca.

llustracdo 14 : Embalagem para roupas

kassarina.s

KASSARINA
eoe

L)

Fonte: Instagram @ Kasarina.s / 2020

A marca ja teve a experiéncia de expor em feiras locais na zona sul do
Rio de janeiro o que ajudou na divulgacdo e trouxe como uma forma de
pagamento a maquininha de cartdo ja que antes a forma de pagamento era em
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dinheiro exclusivamente, o que limita mesmo que o valor do produto nao seja tdo
elevado. Todas essas participagbes em feiras ocorreram antes das Pandemia
do COVID-19 em 2020. Nesse cenario as vendas ficaram exclusivamente por
encomendas pelas redes sociais, com envio pelo correio ou entrega por

motoboy.

llustracdo 15; Divulgacéo feira

e

Vamos esta no dia 01/12
BAZAR Moda & Arte no Clube
Militar - Sede Lagoa / Rua
Jardim Boténico 391

10h as 18h

BAZAR

1° e 08 deZ. (dom)
das 10h as 18h

no Corredor do DEL - Sede Lagoa

Moda, arte, fitness, decoracao,
acessorios, bijuterias, lingerie, etc.

Qualidade, requinte e preco!

Fonte: Instagram @Kasarina.s/ 2019

Esse mesmo evento aconteceu em outros finais de semana com a participacao
da Kasarina. Foi um momento bom para a divulgacao da marca e do produto. E
deu a oportunidade de um contato fisico com o cliente que antes era
exclusivamente online. A marca ndo possui um ponto de venda fisico proprio,

mas através das feiras consegue estreitar esse relacionamento.
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2.1 O MANUAL DE MARCA ATUAL

No manual de marca criado no projeto da faculdade encontra-se a

seguinte informacéo sobre o publico:

mulheres, jovens e crianca entre 10 a 50 anos, classe B, local Zona
sul do Rio de Janeiro. Nosso publico-alvo, mulheres de espirito jovem
e leve, esta sempre em busca de algo que dé um toque especial em
suas producdes na correria do dia a dia. Assim, a Kasarina,
desenvolve acessorios artesanais supercoloridos sob demanda, de
acordo com o estilo de cada cliente, que garantem o charme de
qualquer look. A marca busca entender seu publico-alvo e estar cada
vez mais proxima dos sonhos e desejos dessas mulheres alegres e
preza pela qualidade e exclusividade de todos os produtos
desenvolvidos no atelié. (MANUAL KASARINA, p 2)

Pode -se considerar que esse seria o publico ideal da marca, aquele no
qual a marca tem como base para suas criacdes e divulgacBes. Porém essa
escolha realizada pela marca é extremamente ampla, e acaba fazendo
a Kasarina se perder em suas divulgacdes. E necessario buscar um nicho menor
e que realmente tenha uma relacdo com a mesma. Dessa forma pode-se
perceber que a marca precisa de uma nova pesquisa de publico para assim se
adequar e ver a melhor forma de se conectar com seu cliente.

Com relacdo aos outros itens de identificacdo da Kasarina encontra-sea

seguinte informacédo sobre a misséo, visao e valores:

Missdo: Temos como missdo a total satisfacdo das nossas
consumidoras atendendo todas as suas expectativas e
desenvolvendo produtos de qualidade com atendimento
personalizado e diferenciado, criando lagos de confianca entre marca
e consumidor. Visdo: A Kasarina, pela qualidade das relacdes com
suas clientes e dos seus produtos, visa ser considerada uma das
grandes marcas no segmento de acessérios no Estado do Rio de
Janeiro. Valores: Nossos valores envolvem sempre direcionar todos
os esforcos para superar as expectativas das nossas clientes,
tratando-as com respeito e responsabilidade, agindo com integridade
e honestidade, a fim de proporcionar uma experiéncia de compra
prazerosa a elas.

(MANUAL KASARINA, p 2)

Com relacdo a missdo, visdo e valores da marca os desejos Sdo 0s

mesmos, a Kasarina deseja continuar oferecendo um produto de qualidade,
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pensado no publico feminino tendo também um atendimento e um
relacionamento de exceléncia com seus clientes, almejando no futuro um
reconhecimento mundial, superando a expectativa dos clientes proporcionando
uma experiéncia de compras prazerosa. Ouvir o cliente € um ponto importante
gue a marca valoriza demais, e a ideia de expandir o mix de produtos veio
também da vontade do publico em querer ver o colorido divertido da Kasarina

em diferentes pecas e composicdes.

2.2 METODOLOGIA DE PESQUISA: O PUBLICO REAL E IDEAL

Quando se fala de publico-alvo, estamos falando basicamente de pessoas
com um perfil semelhante de consumo, ou seja, pessoas que possuem
caracteristicas semelhantes o que torna para uma empresa um ponto importante
na hora de divulgar seu produto, fazendo uma comunicacéo exata com o tipo de

pessoa que realmente se identifica com o que a marca esté oferecendo.

A definicdo do publico-alvo significa identificar um segmento particular
ou segmentos da populacdo que vocé desejar servir. O mercado
consiste em muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E
preciso determinar que segmentos oferecem as melhores
oportunidades para o seu negdcio. (PLANO DE MARKETING,
SEBRAE, p 25)

A definicdo de um publico-alvo coloca a marca na frente daconcorréncia,
0 que hoje em dia em que o tempo esta cada vez mais escasso, conquistar o
cliente em questédo de segundo “vital. Isso se torna muito mais facilquando se
tem em mente qual publico atingir e como fazer isso. A definicdodo publico-
alvo interfere diretamente na estratégia da empresa, diminuindo assim o
esforco em propagandas sem retorno, dificuldade em ganhar espaco no
mercado. As motivacdes de compra vao além da faixa etaria, quanto mais dados
tiver sobre 0o publico, melhor serd  essacomunicagdo.Segundo

Francesco Morace,
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A andlise dos nulcleos geracionais propde novos protagonistas da
sociedade e do mercado com os quais 0 mundo das instituicdes e das
empresas devera se deparar cada vez mais. Sdo individuos com
expectativas cada vez mais exigentes e pontuais em todas as areas,
da moda a tecnologia e a midia, das pequenas compras cotidianas as
viagens e ao tempo livre. (MORACE,2018, p 37)

Com o intuito de atingir o publico feminino entre 20 e 40 anos, sera
utilizado como base a geracao Y, que sao os jovens adultos, os pos- capitalistas.
Francesco Morace divide essa geracdo em quatro nucleos: CreAtives,
ProActives, ProFamilias e ProTesters.

Os classificados como CreActives tem entre 20 e 25 anos, que possuem
atitude criativa, inovacéao social, valores como a defesa do meio ambiente além
de enxergarem o fato do estar conectado nas redes nédo ser mais uma op¢ao e
sim um fato. Acostumados a experimentar de tudo na web em qualquer lugar, da

forma que preferirem e em pagar por isso, para Morace:

O objetivo do CreActive é conquistar reconhecimento de credibilidade
e espaco de acgdo suficientes para mudar o mundo sem ter nem
planejado, nem desejado em termos ideoldgicos, a eles nao interessa
a revolugdo, mas a evolugdo, em termos humanos, criativos e
relacionais. (MORACE, 2018, p 94)

Os ProActives possuem entre 25 e 30 anos, que nasceram na evolugao
continua dos dispositivos digitais, dispostos a dar muito, mas recebendo o
mesmo em troca, com uma ansia por reprogramar o mundo, unificacédo do real e

do virtual. Possuem uma necessidade do pré-agir, fascinio pela inovacéo.

Os ProActives também foram definidos como geracéo google.
Viveram um imediatismo de médio prazo, frequentemente
reconhecendo-se em uma condigdo de solteiros 2.0, isto &,
compartilhando tudo: a casa, as férias, a convivéncia, a bicicleta, o
carro. Habituados aos trabalhos em equipe, formam familias flexiveis
com trés ou quatro pessoas que escolhem diferentes fases.
(MORACE, 2018 p 101)
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Os denominados ProFamilies, com idade entre 30 e 35 anos, sdo 0s
jovens adultos que muitas vezes ainda moram com seus pais, apegados a familia
e tem a mesma com o centro de suas vidas. Sdo os mais fiéis as marcas que se
identificam. Francesco Morace menciona que:

Do ponto de vista dos comportamentos, essa geracdo de jovens se
empenha emalcangar o sucesso pessoal, talvez no rastro da tradicdo familiar
no ambito das profissdes liberais, para herdar ou dar continuidade as
atividades dos estudos profissionais dos pais e parentes. (MORACE, 2018, p
110)

O ultimo nucleo da geragdo Y sdo os ProTesters, possuem entre 35 e 40
anos € uma caracteristica de um refinamento sensorial, que manifesta suas
emocBes por meio do consumo do dia a dia. Tendem a se apaixonar pelos

produtos que escolhem e consomem. Segundo Morace:

... essa geragao de quarenta anos encarna a expressao “de gustibus
non disputandum est” (gosto n&o se discute), (...) eles

guerem justamente desfrutar a viagem, a caca de experiéncias vitais,
na tentativa de dar um novo sentido uma nova interpretacdo aos
lugares em que vivem, fotografam, contam aos amigos, partindo de
uma sensibilidade de estética e literaria em busca de novos
equilibrios entre cultura e natureza. (MORACE, 218, p 119)

Valorizam, a experiéncia, o emocional e o refinado, logo essas séo
caracteristicas importantes que uma marca precisa ter em seus produtos e
ambiente para atrair esse publico. Além dessa pesquisa com base no livro
do Morace, no dia 29 de outubro de 2020 foi lancado na pagina
da Kasarina enquetes para entender que publico é esse que segue a pagina a
fim de complementar, reafirmando ou ndo esses dados e dessa forma chegar no
resultado para melhor trabalhar a Kasarina no mercado do varejo.

Também foi realizado uma pesquisa no Instagram da marca para apés
essas analises criar uma persona para o publico ideal, que é aquele que a
marca deseja alcancar e o publico real, que € aquele que a marca realmente

alcanca, que pode ter caracteristicas diferentes de um para o outro ou néo.
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llustracdo 16: Enquete no Instagram

“ EUTENHD..  —

-; ENTRE 20 F g e ZONA SUL° ;]*‘T“éi‘l
[ 38 ANOS@ 0S & .4 0 0,
fl o 0 B N 40%

5

\ Seu story. Amxgos Proximos

Fonte: Instagram @Kasarina.s,/ 2020

Observando a porcentagem em cima dessas perguntas bases, pode-se
afirmar que a grande maioria do publico tem até 30 anos, sdo moradores da Zona
Sul do estado do Rio de Janeiro e compram acessorios menos de trés vezes por
més. Outra pergunta realizada através das enquetes foi com relacdo a criar
novos mix de produtos para a marca que teve um retorno muito positivo e
ajudaria no faturamento da mesma jA que a maioria do publico compra
acessorios menos de trés vezes ao més.

E pode-se perceber também pela forma como a pergunta foi feita,
mencionando uma caracteristica forte da marca que é seu colorido que o publico
presente na rede social se identifica com esse estilo de brincar com as cores, 0
que pra Kasarina € extremamente importante.
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llustracdo 17: Enquete Instagram @Kasarina

j* ~ GOSTARIA QUE 0 COLORID DE l”
: HASSARINATIVESSEEMMAIS '
" PRODUTOS ALEM DEACESSORIOS

' { : 2 ; ’ 3
Seu story. -~ Amigos Proximos

Fonte: Instagram @ Kasarina, 2020

Juntando a pesquisa e o livro de Morace foi criado uma persona para o
publico ideal e uma para o publico real para no final identificar se esses dois
nichos sao diferentes ou que na verdade sdo o0 mesmo publico.

O publico ideal tem entre 20 e 40 anos, se encaixando na geracao Y
mencionada por Morace, que vai do CreActives ao ProTasters. Tendo ensino
superior completo ou cursando o0 mesmo. que possuem um estilo mais divertido
e criativo, frequentadores e moradores da Zona Sul do Rio de Janeiro, classe A,
com poder aquisitivo a partir de R$ 7.000,00 sem um limite definido, valorizando
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uma exclusividade e uma personalidade em um produto. Gostam de um
tratamento mais intimista e carinhoso fazendo com que criem uma relagdo com
a marca que consomem. Viajantes e amantes de arte e boa cultura, sdo adeptas

as redes sociais e costumam fazer compras online além de fisica.

llustracao 18: Moodboard publico ideal Kasarina

y////

ANNNNNNRN

Fonte: Criado pela autora / 2020

A persona para o publico ideal se chama Luiza, tem 25 anos, mora em
Ipanema, é apaixonada pela cidade carioca da gema que ama acessorios e
propostas mais coloridas na hora de se vestir. Formada em marketing, trabalha
em uma grande marca do varejo. Gosta de jazz, livros e filmes romanticos e esté
sempre de olho no Instagram e nas tendéncias mais bombadas. Se preocupa
com o seu visual, mas sempre colocando o seu gosto préprio na frente das

tendéncias da temporada.
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llustragdo 19: A persona ldeal

PERSONA PUBLICO IDEAL

* Luisa
+ 25 anos

moradora de Ipanema
Nivel superior completo
» Jazz, livros e filmes romanticos

* Sempre ligada nas redes sociais

+ Vaidosa

+ Trabalha no varejo

« Gosta de um colorido

* Amante de acessorios

* Apaixonada por praia € um barzinho com
as amigas pos praia

Fonte: Instagram @Iubotto / 2020

Para criar a persona do publico real foi utilizado como base principal a
pesquisa no Instagram da marca, ja que ali se concentra as pessoas que se
identificam e consomem o0s produtos, e em conversa com as proprietarias
Kassia e Katharina. Desse modo, a persona do publico real tem uma ampla
faixa etaria, de 20 a 60 anos, moradoras da Zona Sul do Rio, estudantes ou ja
com o ensino superior completo, atuando como advogadas, médicas, estilistas,
pertencentes a classe B com um poder aquisitivo a partir de R$ 5.000,00 a
10.000,00 mensal. Frequentadores de cinemas e teatros, mostrando interesse

por cultura e arte.
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llustragdo 20: A persona do publico real

PERSONA PUBLICO REAL

« Amanda

« 30 anos

s Classe B

* Ama a regido dos Lagos e esta sempre por [a
+ Fiel as marcas que se identfifica

* Doha do seu proprio hegocio

Frequenta feitas de artesanato

Mota ha Zoha Sul do RJ

Apaixohada por cores e acessotios

* Valoriza o feito a mao

Fonte: Instagram @Amandadilliz / 2020

Amanda tem 30 anos, tem seu proprio negocio e é completamente
antenada nas redes sociais. Estd sempre de olho em diferentes marcas e é do
tipo que quando se identifica com uma, ndo larga mais. Pertence a classe B, e
esta sempre na regido dos lagos no Rio quando surge uma folguinha. Frequenta
as feiras de artesanato que acontecem na Zona Sul do Rio de Janeiro e gosta
de apoiar esses pequenos empreendedores. Esta sempre compondo suas
produgBes com algum acessorio, colocando um ponto de cor nos looks mais
sébrios e neutros.

Comparando o publico ideal e real, pode-se perceber que o grande
diferencial esta na faixa etaria, as demais caracteristicas como as psicogréficas
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e demogréficas sdo bem parecidas. Desse modo podemos concluir que o publico

da marca é:

llustragdo 21: Caracteristicas publico

Fonte: Criado pelo autor

2.3 O MERCADO

Apbés pesquisa de macrotendéncias na plataforma WGSN e
considerando o cenario atual que estamos vivendo, com a pandemia mundial do
coronavirus e as medidas de distanciamento social, percebe-se que habitos e
mentalidades das pessoas serdo modificados, as pessoas, de um modo geral,
estdo mais voltadas para dentro, para coisas que as sensibilizem, emocional e
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fisicamente, estardo em alta temas como sexualidade, estado de espirito, micro-
organismos e alimentacdo. Desta forma, os sentimentos e a expresséao individual
serdo o futuro, algo que ja era uma tendéncia por conta do excesso de novas
tecnologias, e agora surge mais forte ainda com a crise do coronavirus, surgindo
grande interesse em temas misticos e emocionais. Dentro dos perfis
comportamentais, a previsdo € que haja uma exploséo nas tendéncias de looks
sé para parte de cima do corpo, tendo em vista que € a parte que aparece
em videochamadas, estardo em alta também os pequenos luxos e o mercado
de biointeligéncia.

Desse modo, o mercado de acessoérios, maquiagem, entre outros estao
com uma oportunidade bem grande de crescimento e destaque. Mesmo no
presente momento com o retorno de muitas atividades, grande parte das
pessoas continuam em home office e tendo que utilizar plataformas online de
reunides entre outros aplicativos para trabalhar e para o lazer também. Outra
busca do consumidor segundo o WGSN é por roupas confortaveis ja que o
trabalhar em casa exige roupas versateis, porém estilosas para poder aparecer

em uma reunido por webcam

Arrume-se para ficar em casa: os varejistas apostam em pecas que
se destacam na webcam e em encontros romanticos dentro de casa
para apresentar looks chamativos com detalhes como mangas
bufantes, decotes decorados e vestidos estampados.(WGSN,
ANALISE DO VAREJO PRIMAVERA, 2020, p. 2)

Pode-se observar que também é uma boa oportunidade de trabalhar o
lancamento do novo mix de produto da marca seguindo essas tendéncias de
comportamento e consumo, fazendo assim um compilado perfeito para esse
langamento. Aproveitando ainda o aumento das vendas online e usando as redes

sociais para divulgar e atrair os clientes.
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llustracdo 22: Compilado WGSN

@matildadjerf

Moda para as telas

Com o aumento do trabalho remoto e das
ferramentas de telecomunicagdo como o
Zoom, pegas que aparecem apenas da
cintura serdo a norma. Tudo que pode ser
visto pela webcam (acessdrios de cabelos,
bijuterias, beleza) vale o investimento. A
bijuteria da S-kin Studio e os oculos de luz
azul da Zigi & Marais sao exemplos de
produtos que podem fazer sucesso nessa
area.

VEJA EM BREVE MATERIA COMPLETA NA
WGSN FASHION

Fonte: Compilado pelo autor, referéncia WGSN/ 2020

Para complementar o estudo desse mercado e visando a entrada da
marca Kasarina no nicho de moda feminina mais amplo com a introducao de
roupas e bolsas em suas cole¢des se viu a necessidade de um estudo sobre o
mesmo. Em conversa com Kassia Borges sobre o estilo que tera essa cole¢édo
de roupas femininas se obteve a informacdo que o proposito sera um estilo
basico moderno com foco na versatilidade sem perder a leveza e o colorido que
ja existe na marca hoje. Mencionou também como marcas de inspiracdo para
essa novidade na Kasarina as marcas Wasabi, Anpd Store e Blanc,
considerando as mesmas como fortes concorrentes diretos para a Kasarina.
Assim seré feita uma analise levando em consideracdo a Anp6 Store.

Segundo o site da marca, a Anpbé € uma marca carioca que iniciou no
nicho de beachwear e foi expandido suas criagbes agregando roupas

femininas e masculinas nas suas
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colecbes que ndo fossem focadas somente na praia. E uma marca que
possui um proposito sustentavel utilizando por exemplo a lycra biodegradavel,
tem como caracteristicas pecas versateis para serem usadas em qualquer

ocasido como € mencionado em seu site na aba quem somos.

llustragdo 23: Produtos e estilo Anpd

Fonte: Criado pelo autor / 2021

Para um melhor entendimento sobre o posicionamento e para um
aprofundamento de mercado foi realizada uma matriz swot Kasarina diante dos
possiveis concorrentes. Mas antes de realizar essa analise precisamos
entender como funciona e qual a sua importancia, A matriz e swot faz parte do

gue podemos chamar de plano de marketing.
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Com a matriz swot pode-se visualizar de uma forma total as
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas da marca, podendo assim
trabalhar da melhor forma para se destacardos concorrentes.

llustracdo 24: Andlise swot Kasarina

FORCAS FRAQUEZAS

Qualidade do produto
Preco competitivo
Pronta entrega

Produtos personalizados
Pecas versateis e
atemporais

Redes sociais

* Comunicagao
* Ponto de venda

OPORTUNDADES

« Aumento do mix de
produtos

* Tendéncia do artesanal e
do feito a mao

<
z
o
<
wv
<
b4

Fonte: Arquivo pessoal

Analisando a matriz acima podemos perceber que a grande
desvantagem que a Kasarina encontra hoje é a comunicagdo com seus clientes
e desse modo a dificuldade de um alcance de vendas tdo amplo quanto seus
concorrentes. A marca trabalha hoje somente com vendas pelas redes sociais,
desse modo é necessaria uma consisténcia de conteddo muito grande para

gue o alcance da Kasarina seja relevante e gere lucro. A ampliagdo do mix de
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produto e a ativagdo do site como ponto de vendas vai auxiliar nessa
repercussao, diminuindo essa desvantagem com relacdo aos seus
concorrentes.

Além disso, uma vantagem da marca € a ideia do personalizavel e de ter
ja produtos com pronta entrega, o que agiliza a venda ja que tem pecas prontas
e 0 personalizavel traz um ar intimo e de exclusividade da marca com o
publico, se destacando dos concorrentes e desse modo diminuindo as barreiras

desvantagens com relacao aos pontos de venda.

2.4. O MOTIVO DO REDESIGN DA MARCA

Redesign nada mais é do que reformular a identidade visual de uma
marca, esse redesign pode ser de uma forma evolutiva, com o intuido de
preservar caracteristicas da marca atual ou pode ser revolucionario que é
guando se é proposto um visual totalmente diferente. (MIOTO, Post digital)

Com o objetivo de conquistar mais clientes, manter os ja existentes e ter
uma forte identidade para de destacar entre a concorréncia sera feito
o redesign da marca Kasarina. A mesma ira ampliar seu mix de produto e a ideia
€ criar uma identidade que abrange todos os produtos ofertados. A identidade
visual gera atributos que se gerenciados de forma adequada, criam influéncias
e geram valor a marca. Existe informa¢des desencontradas no material da
marca. As embalagens de diferentes tamanhos ndo seguem um padrédo como

pode-se notar na imagem abaixo:

llustracdo 25: Embalagens Kasarina

Fonte: Instagram @ Kasarina.s, 2020
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Além disso, o tamanho da logo nédo condiz com a proporcao de todos os
tamanhos de embalagem que a Kasarina utiliza, pode-se observar uma
desproporgéo da logo na imagem acima na sacola grande. As artes utilizadas no
Instagram apesar de coincidir com o estilo jovem e descontraido da marca nao
sao de autoria propria, o que poderia trazer um diferencial. A ideia do projeto é
criar uma ligacdo entre os materiais de divulgacao e os produtos, trazendo uma
identificacdo do cliente com a marca e uma memdaria afetiva. Um outro ponto que
entra na lista dos motivos desse redesign € o nome da marca em si, havia
confusdo na pronuncia correta do nome pela parte dos clientes que

mencionaram KASARINA com som de Z por ter somente um S no nome.

llustracdo 26 :Feed Kasarina com artes e produtos

Fonte: Instagram @ Kasarina.s , 202
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3.A PESQUISA

O primeiro ponto de partida para essa transformacdo ¢é a
logomarca da Kasarina, j& que tera mudangas com relagéo ao produto vendido,
e a logo atual estda bem relacionada a um anico nicho, tem uma carinha de

marca de acessorios e bijus levando em consideracéo as bolinhas coloridas que

7

compdem a mesma. Uma logo tem como base cores e tipografia e &€ neste
ponto que comega a pesquisa.

O nome e o logotipo sdo elementos que a empresa pode controlar, e
precisa representar a esséncia da empresa, unindo tipografia, cor e outros
elementos para criar algo diferente e que prenda seu cliente, crie uma

identificacdo do produto com o nome.

As marcas de moda de luxo, por exemplo, a Gucci, Prada, Fendi oua
Chanel, usam fontes tipogréaficas em mailsculas para criar uma aura
de autoridade e tradicdo. Algumas marcas acrescentam um emblema
ou uma cartela para realcar o logo e atribuir um ar de grandeza ou
legado (Posner, 2016, p. 141).

Para iniciar o estudo desse projeto vamos pensar em cor como algo
simbdlico, descobrindo seus significados e como isso impactano

desenvolvimento de uma comunicacéo visual e na identidade de marca.

A cor, como qualquer outro elemento do nosso cotidiano, também
carrega varios significados simbdlicos. Como afirma Silveira (2011, p.
131), nés ndo vemos “a cor isoladamente, mas sim ligada a objetos.
Esses objetos trazem uma histéria de construgcéo de significados, que
por sua vez ficam atrelados as suas cores”. Portanto, os significados
gue as cores carregam ndo sao arbitrarios, mas fruto de séculos de
construcdo cultural e historica dentro de cada sociedade e grupo
social. Dito isso, os significados que as cores tém atualmente ndo sao
0s mesmos de décadas atras, da mesma forma que os significados
atribuidos por diferentes sociedades e culturas ndo serdo exatamente
0s mesmos. (MAZZAROTTO 2016, p.225)
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Um exemplo desse refor¢co de significado com relagdo a cor é quando
existe a separacdo entre a cor rosa para o que se diz ser de menina ou a cor
azul paraque se diz ser de menino, assim como quando a escolha da cor de um

vestido de noiva permanece sendo branco, trazendo o significado de pureza.

Tabela 1 :Significado atribuido as cores - nivel

cultural
Cor Exemplos de significados
Paixdo, perigo. raiva, amor, sexo, poder e outros sentimentos fortes.
Vermelho . e - .
Proibido, alegria, infancia, luxo, festa. sangue, fogo e calor.
Azul Calma, frieza, serenidade, introspeccdo, sabedoria, solid3o, espaco, verdade, beleza, calculo e gelidez.
- Infinito, paz, senho, fidelidade, ameor, f&, frescura, agua, realeza e aristocracia.
S Matureza, sorte, renovacdo, oxigénio, dinheiro, cura, emprego, fertilidade, sucesso, salde e harmonia. Destino, fortuna, acaso, esperanca,
erde
higiene, salde, juventude, permissao, liberdade, estranheza, acidez e venano.
Amarelo |Luz, calor, prosperidade, riqueza, alegria, energia, doenca, loucura, mentira, traicdo, declinio, melancolia, outono.
B Pureza, castidade, virgindade, inocéncia, higiene, limpeza, frio, estéril. simplicidade, discricBo. paz. sabedoria. velhice, aristocracia,
ranco
monarguia e divine.
Preto Morte, falta, pecado, desonestidade, tristeza, soliddo, melancolia, austeridade, rendncia, religido, elegancia, modernidade e autoridade.
Turguesa |Exaltacdo, generosidade, rigueza e expansividade.
Marrom |Terra, madeira, sclidez, estabilidade e calor.
Prateado |Luar, alguimia, poderes espirituais, intelecte, harmonia e consciéncia de si (espelhos).
Dourado |Sol, dinheiro, preciosidade, ostentacao, seguranca e abundancia.

Fonte: Mazzarotto, 2016

Outro ponto importante na hora de pensar nas cores para transmitir a
mensagem sdo nos tons quentes e frios, o primeiro sugere uma sensacao de
calor e dinamismo, enquanto o outro passa a sensacao de frio e calmaria.

Segundo Modesto Farina, a cor € uma ferramenta mercadoldgica de facil
entendimento e que pode romper barreiras idiomaticas (2011, p. 121). Em um
cenario onde o consumidor se prende a uma informacdo entre 1/25 a 1/52
segundos é importante usar as ferramentas possiveis da melhor maneira para

gue o cliente pare, pegue e leve o produto consigo.
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Na atualidade a embalagem se transforma em um vendedor
silencioso. E o cartdo de visitas do produto e o toque essencial na
cadeia mercadoldgica, conectando o produto ao consumidor. A
embalagem deve funcionar como um comercial “ relampago”.
chamando a aten¢éo do comprador. (FARINA,2011, p 121)

A cor e a forma sdo elementos considerados basicos na comunicagao,
tendo como alguns objetivos:

- Dar impacto ao receptor

- Criar ilusdes oticas

- Melhorar a legibilidade

- Identificar uma determinada categoria de produto

Um elemento importante na identidade visual é a cor, e por identidade
visual fala-se de logotipo e simbolo que por sua vez se expressa pelas cores
e formas mesmo quando se trata somente da parte verbal, pois o texto também
€ algo visual.

Podemos chamar de identidade visual o conjunto de elementos
graficos que representam uma empresa ou instituicdo. Um conjunto
de signos que, utilizados de forma coerente e sistematicamente
planejados em todas as suas manifestacdes visuais, formalizam a

personalidade visual de umnome, ideia, produto ou servico.(FARINA,
2011, p. 128)

De todas as possibilidades existentes para compor uma identidade
visual, percebe-se que a cor é o elemento mais importante visto que mesmo
quando ndo se entende a parte verbal, a cor traz a  associacéo
necessaria. Como mostrado na ilustracdo 29. Segundo Gilberto Strunk as

associacoes cliente X marca tem ligacdo com o repertério cultural de cada um.
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llustragdo 28: Marca Coca — Cola em diferentes idiomas

Fonte: livro Psicologia das cores por Marino Franca

Desse modo pode-se observar o quanto a cor para uma marca se faz
importante e como essa escolha precisa ser pensada de forma estratégica para
junto com a tipografia trazer o melhor resultado.

Criar uma paleta de cores para a marca e usar a mesma de forma
consistente em todas as plataformas traz uma unificacdo que resulta em um
melhor reconhecimento do publico. Essa paleta de cores precisa estaralinhada
com os valores da marca e com a mensagem que deseja comunicar. As
cores podem significar diferentes coisas dependendo da forma que estédo
compostas, mas existe uma tendéncia ho mercado para seu uso segundo o site
Wix Blog, dessa forma:

- Alimentac&o: cores quentes que aumentam o apetite como
vermelho, laranja e amarelo, verde trazendo uma conexado mais saudavel ou o
rosa e o azul por exemplo para lembrar o doce e sobremesas.

- Saude e bem estra: azul representando limpeza e
responsabilidade, o verde por questdes naturais ou até mesmo o laranja por
representar vitalidade e energia.

- Moda e beleza: preto como sinbnimo de sofisticacdo, cores
guentes como rosae Vermelho para paixao, confianga e entusiasmo.

- Alta tecnologia: azul como sindnimo de confianca e inteligéncia,

roxo para criatividade e qualidade, laranja para otimismo.
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llustragcdo 29: As cores e as empresas

AS CORES E AS EMPRESAS

GUIA DAS CORES
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Fonte: sitemarketingmoderno.com.br

E necessario pensar também na cor primaria e nas cores secundarias que
irdo compor essa identidade A cor primaria vai ser aquela cor central, que
representa a empresa, as cores secundarias vao compor esse significado e
podem ter diferentes caminhos.

- Cores analogas: sdo as cores variantes proximas a sua cor
priméria. S&ocomposi¢des harmonicas e agradaveis.

- Cores monocromaticas: sdo nuances diferentes da cor
primaria, fortalecee realca a cor principal.

- Cores contrastantes: aquelas que fiam em oposi¢do no circulo

cromatico,transmite uma sensag¢do moderna e jovial.

4 Disponivel em: http://www.marketingmoderno.com.br/wp-content/uploads/2015/08/guia-das-
cores-artigo-multlinks.jpg. Acesso em: 25 abr. 2020.
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llustracao 30: Esquema de cores

Andlogas Monocrométicas FRIAS

Cores adgacentes no Cores de um Gnico matiz
circulo cromatico

7 Arive e
Cwrow MOCE AMCE N0 MOOARA

Complementares Escala de cinza
Cores cpostas no Intenskiade do pretlo

circulo cromatico

S3LN3INO

Fonte:wixblog.com .br®

A tipografia aplicada a marca tem como objetivo principal juntamente comoutros
elementos passar uma mensagem. Entdo € necessario buscar algo que facilite

0 entendimento da mensagem para o consumidor.

No que se refere a aplicagdo da tipografia, existem varios erros muito
comuns e que devem ser evitados, uma vez que o objetivo da
comunicacdo é, em esséncia, a eficiéncia na transmissdo da
mensagem - o desenho de uma fonte, por exemplo, pode ajudar ou
atrapalhar essa eficiéncia. (MAZZAROTTO 2016, p 245)

Se o objetivo da tipografia fosse somente comunicar um contetdo
escrito seria necessario apenas encontrar uma fonte que tivesse um claro
entendimento, descobrindo simplesmente qual a tipografia mais legivel e aplica-
la. Mas existe milhares de tipos de fontes e cada pequena mudanca

nelas existente transmite algo diferente, além da comunicagéo do texto em si.

Ao encararmos uma tipografia como um artefato estético, podemos
atribuir a ela tanto fungdes praticas quanto simbdlicas. A primeira esta
relacionada justamente com a transmissdo eficiente do conteudo
escrito, dependendo, portanto, de sua legibilidade. Ja a segunda é
justamente a capacidade que a tipografia tem de expressar conceitos

5 Disponivel em: <https://pt.wix.com/blog/2020/03/%C3%BAltimas-
atualiza%C3%A7%C3%B5es-algoritmo-do-google .> Acesso em: 15 mar. 2021
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por meio de sua forma, como significados subjetivos que n&o estéo
no texto, mas em memorias e ideias que sdo despertadas ao
olharmos para o seu desenho - nivel reflexivo.

(MAZZAROTTO 2016, p 273)

A essa funcao de levar um significado simbdlico a tipografa damos o nome
de retdrica tipografica, € a tentativa de convencer por meio de uma tipografia o

reforco da mensagem.

lustracdo 31: Tipos de tipografia
o S ° . 9 S . |
Baskerville Helvetica

0  Sério

Blackboard Give me some sugat

Fonte: Mazzarotto, 2016

Na ilustracdo 31 pode-se observar que no sentido de passar uma
mensagem no literal, as quatro fontes passam o mesmo intuito, significam a
mesma coisa. Porém de uma forma simbdlica a fonte que reforca o significado
da palavra sdo as duas primeiras, por serem mais duras, mais sérias, as outras

duas fontes sdo mais divertidas e descontraidas.

62



Assim como esse reforco de mensagem claro, a tipografia também pode
transmitir uma emocéo, fontes arredondas ou quadradas, alongadas ou
alongadas, cada uma podendo transmitir uma emocao diferente ao receptor da
mensagem. Quando o objetivo for passar uma mensagem com um aspecto mais
sombrio por exemplo, a fonte a ser escolhida deve ser pesada e com cantos
afiados, reforcando esse sentimento.

A tipografia é utilizada na criacdo dos logos das marcas e pode ser
dividida em trés tipos:

- Tipografica: Quando contém somente o nome da marca

- Iconogréfica: Quando contém somente um simbolo, uma imagem

- Tipogréafica e iconografica: Quando contém os dois elementos,
nome e simbolo

llustracao 32: Tipos de logo

LOGO TIPOGRAFICA LOGO ICONOGRAFICA

4 Z a
Pt

LOGO TIPOGRAFICA E ICONOGRAFICA

Fonte: Site medium.com/2021
6

6 Disponivel em: https://medium.com/@aliensdesign/desenvolvimento-de-identidade-visual-
logo-e-tipografia-ba89b1f6c219. Acesso em: 15 mar. 2021.
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3.1 TIPOGRAFIA E CORES CONCORRENCIA

Primeiro passo para desenvolver as escolhas das cores para a identidade
visual e da tipografia para a Kasarina € olhar a concorréncia. Em entrevista com
as criadoras da marca obtive a informacao de duas marcas do varejo nas quais
elas se inspiram para a criacdo desses novos nichos de produtos e enxergam
como concorrentes, Wasabi e a Anp0. Dessa maneira serdo analisadas
essas duas marcas quanto cores, fontes e identidade visual.

Comecando a andlise com a Wasabi, que € uma marca de moda feminina
moderna, tem como lema emponderar mulheres e enaltecer o feminino,
segundo o site da marca possuem a ideia de auxiliar as mulheres a
amplificarem sua personalidade, a ndo seguir os padrdes e as modinhas so6 por
seguir, é fazer a sua moda, suas escolhas e combinacdes. A marca possui um
feed bem divertido e colorido, fontes finas, simples e arredondadas na hora de
passar alguma mensagem pelo feed da marca Nas informacdes do site da
Wassabi pode-se perceber que possuem uma ligagdo forte com a
sustentabilidade, trabalhandocom tecidos naturais como algodéo, seda e linho
100% que sao biodegradaveise cortando o poliéster de sua linha de producéo
por ser proveniente do plastico e demorara mais de 400 anos para se
decompor, entre alguns outros processossempre pensando no menor impacto

ambiental. Trabalham muito com collab.
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llustracdo 33: Fontes trabalhadas no feed da @usewasabi

PRE-VENDA

INA

ESTAMPA PISC

COMES CARING.

\Y|

FROM CARING

Fonte: Criado pelo autor/ 2021

llustracéo 34: Feed, logo @usewasabi

sustentavel

: matérla-&l? J

Y

Fonte: Criado pelo autor/2021
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Préxima concorrente € a Anp6, uma marca carioca, mais classica e clean,
mas sem perder o ar da modernidade. Possui um feed mais limpo, com menos
cores. Sua logo e tipogréafica com fonte preta e simples. No feed a fonte também
€ bem limpa e simples, combinando totalmente com a identidade da marca.
Apesar do foco maior ser para o feminino, podemos encontrar algumas pecas
para o publico masculino, e assim como a Wasabi, a Anpd trabalha muito
com collab. Possuem uma caracteristica do handmade com relacdo as
estampas que sdo todas criadas a méao. Teve inicio somente com itens de
moda praia, mas se reinventou e assim como a Kasarina optaram por ampliar

seu mix de produto.

llustracdo 35: Feed, logo @anpostore

bons ventos &
mares tranquilos

na natureza y

Fonte: Criado pelo autor/2021
Ambas utilizam como como o preto e branco, possuem como fonte de

comunicacéao tipografias mais simples e limpas, as vezes serifadas, outras vezes
ndo, além de ndo possuirem uma iconografia. A Kasarina considera-se uma
marca jovem e moderna, possuem um colorido diversificado em sua identidade

atual e que se firmar4 nesse novo mix de produtos, levando caracteristicas
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do handmade ja existente na marca também e mantendo por hora esse

produtoque nao é fabricado em maca, tendo assim uma exclusividade.

3.2 O PROJETO

Com o intuito de se diferenciar da concorréncia assim como manter
enraizado na identidade da Kasarina um pouco do inicio da marca, a ideia inicial
sera fugir do preto e branco como cor de logo e identidade visual. Pensando em
principio usar o roxo que traz uma modernidade, uma jovialidade e o colorido
da Kasarina. Outro ponto importante que sera mudado é na propria escrita da
marca que passara a ter ss” em seu nome.

O estudo da tipografia e parte da andlise de um mapa mental para
organizar as ideias e filtrar as informacdes passadas em entrevista com as donas

Kassia e Katharina.

llustracdo 36: Mapa mental

MAPA DIVERTIDA
MENTAL /%
KASSARINA |

A LOGO i
CRIANDO A LOGO 1 LEGIVEL

|

SEM UMA
COR
ESPECIFICA

Fonte: Criado pelo autor/2021
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Para chegar as fontes foi criado um moodboard com inspiracdes da
marca, com elementos que a Kassia e a Katharina trouxeram como inspiracaoe

ideia do que seria a Kassarina, e assim chegar no objetivo final com coeréncia.

llustracdo 37: Moodboar inspiracao

Fonte: Criado pelo autor /2021

Comecaremos com testes da tipografia, da fonte para essa logo que
atualmente remete muito a um Unico nicho de produto que sdo 0s acessorios
da Kassarina. Para esse estudo foi pensado fontes que ndo sejam rigidas ou
sérias, que tragam uma modernidade, seja divertida e jovial que é o conceito

gue Kassia e Katharina querem transmitir.
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llustragdo 38: Estudo de fontes

kassarina kassarina

skylar - fonte ligature sans moderna Canno - Sans serif geométrica moderna

kassarina  KASSARINA

4 ) ) Fonte Modern Ligature Sans Serif
Péssego - Modern Chic Serif

KASSAR |INA  Kassarina

Reborn - fonte chique moderna Black Mango Light Otf (400)
MBF Modernis otf (400) Charoe otf (400)

Fonte: Criado pelo autor, site: Creative Market./2021

llustrag&o 39: Estudo de fontes

KASSARING KASSARINA FASFARENA
Kassarina Kassarina
Kassarima
KASSARINA KASSARINA

Kassarina Kassarina KOS Sm,za,

Kassarina Hassauna
KASSARINA

KASSARINA
Kassarina

Fonte: Criado pelo autor, site Canva/ 20
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Todo o processo tem sido registrado e passado a Kassia e a Katharina
para ir entendendo melhor o gosto de ambas e claro, satisfazer o desejo delas
com a marca. Foram realizados varios contatos e diversas tentativas para chegar
a uma tipografia que agradasse as duas e que tivesse coeréncia com a proposta
da Kassarina. Segue imagens do processo de criagdo em cima das 4 fontes que

ambas preferiram.

llustracdo 40: Escolha das fontes por Kassia e Katharina

13:31 il 3 13:31

Kassarina.s $§ Y @ Kassarina.s $§

qua., 7 de abr

kassarina | kassarina KASSARING  KASSARINA
Kassarina Kassarina

kessaniia. REEVRING KASSARINA  KASSARINA
: Kassarina Kassarina
kassarina
Kassarina
INA KAssarinag KASSARINA

assarina

quais vcs gostam ?

meninas, depois me digam quais dessas fontes vcs
gostam para a logo ou se ndo gostam de nenhuma Kassia Senai
hahaha pensei que a marca é moderna, jovial e
b e KASSARING  fKASSARINA
Gostei muito desse da para brincar Kassarina Kassarina
com as cores de com ficaria . y

KASSARINA  KASSARINA

Kassarina Kassarina

Katharina Senai
Kassarina
kassarina /kassarina KASSARINA

kassarina  KASSARINA
S . Dificil de escolher
Na - Rassarina
Kkkkkk
KASSARINA[ KASSArina
Dificil escolher T6 na luta

Hahaha Hahahhaa

Fiquei um tempéo testando

Fonte: Conversa WPP / 2021

Com essas primeiras escolhas definidas, hora de trabalhar em cima
dessas fontes para entender melhor qual posicdo e cores se encaixam até o
resultado final. Buscando inspiracdes, assistido videos, trabalhando sobre as
fontes no Photoshop e sempre levando o resultado dessa busca para as Donas
da Kassarina, que participaram a todo momento do processo. Esses estudos

estao sendo fotografados.
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llustracdo 41: Pesquisa por Layout e simbolos

Riar MUITOS LoGoTipos TABELA MAGICA

¥ 4 commrnuug

3.6 5

Fonte: Criado pelo autor

A pesquisa visual por ideias, layouts e composicdes é importante para
abrir a mente com relacdo as diversas possibilidades que uma fonte pode
apresentar. Como a marca ndo possui loja fisica e as vendas séo feitas pelo
Instagram, assim como a maior parte da divulgacéo, e pelo site, é importante
visualizar como 0 nome Kassarina vai aparecer nos pequenos espacos de layout
do Instagram e do Site.

llustracdo 42: Teste de Layout

KASSARINA

TR

FASSARINA

Fonte: Criado pelo autor
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Apds muitas experimentacdes, uma fonte foi escolhida e o proximo passo
foi realizar experimentagbes com essa fonte especifica, pensando exatamente
no layout que a mesma teria € como iSsSo se encaixaria nas redes sociais € no

site.

llustracao 43: Fonte escolhida

JCASSARINA.

Shrikhand 1200 c¢

Fonte: Site Canva

llustracéo 44: Experimentactes de layout com a fonte escolhida

JCASSARINA.

XL . KASSARINA.

Fonte: Criado pelo autor
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A ideia inicial era por cor na tipografia para trazer um ar mais divertido,
mas durante as experimentacdes as ideias foram mudando e chegou a essas
trés representacdes na ilustracdo 44. Dessas trés op¢bes mostradas a Kassia e
Katharina, duas delas foram aprovadas, que s&o as com o fundo mais colorido e
com a fonte escrita em branco, que funcionam para expor nas redes sociais sem
que fique um espaco muito grande ao redor da fonte. Uma das ideias iniciais era
criar um simbolo com a letra K e esse elemento aparecer no perfil, nas sacolas
e outros materiais da marca, mas no processo de criacdo esse elemento de
forma isolada ndo agradou, ndo chegando a um resultado satisfatéria.

Correlacionando os elementos do moodboard com as ultimas opcdes de
logo conseguimos ver 0 que mais combina com a identidade da Kassarina e
assim ter a decisdo do cliente ou talvez ter que partir para as experimentacdes

outra vez.

llustracdo 45: Logo X marca

ACASSARINA.

Fonte: Criado pelo autor/2021.
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3.3 O MANUAL DE MARCA FINAL

O manual de marca tem como objetivo o uso de padrbes visuais e
verbais na comunicagdo da marca, € um guia técnico que auxilia em toda a
padronizacdo da comunicacdo da empresa. Trazendo como beneficio uma boa
comunicacdo com a sua persona, ja que o cliente ndo tera acesso a
informagdes e discursos divergentes. Nao existe um padrdao de manual de
marca, cada empresa adapta 0 mesmo a sua realidade e necessidade. Para
criar o manual da Kassarina sera usado como base os conhecimentos obtidos
na Faculdade SENAI CETIQT no Bacharelado de Designer de Moda
juntamente com o livro Manual de identidade visual, guia para a construcéo de
manuais por Daniella Michelena Munhoz. Desse modo cada pagina aqui
descrita do manual tera como base as informacdes do livro e os conhecimentos
adquiridos. “Todo manual de identidade visual deve seguir um padrao estético
adequado a identidade visual que contém.” (MUNHOZ, 2009, p. 14)

A versao criada do manual serd em modo paisagem como na imagem a

seguir, levando em consideracéo o livro da Munhoz.

Sugestao: Considerando-se que o meio digital € o modo mais
eficiente de se transmitir as informacdes referentes a
identidade visual, planejar o manual com a orientacdo
"paisagem" é uma boa alternativa de diagramacao, pois facilita
a leitura em monitores e ndo impede nenhuma forma de
impressao. (MUNHOZ, 2009, p.15)
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llustracdo 46: Capa manual de marca

Fonte : Criado pelo autor

A proxima etapa do manual contém a introducdo, esclarecendo o
objetivo do mesmo e sua fungéo.

O proposito do projeto de identidade visual € desenvolver este
aspecto da comunicacao institucional e o propdsito de um manual de
identidade visual € registrar e documentar de maneira adequada a
identidade visual resultante deste projeto. (MUNHOZ, 2009, p. 16)

Todo o manual tem seu nivel de complexidade, vai depender do
tamanho da empresa e das necessidades dela quanto a sua identidade visual e
0s elementos que a compdem. Apds a capa temos o objetivo, introdugéo do
presente documento, onde se esclarece o porqué da criagcdo do mesmo e qual
a sua importancia. O layout dessa pagina para a Kassarina ficou da seguinte
maneira:
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llustracdo 47:Introducdo manual de marca

INTRODUCAO

Este manual é um registro cuidadoso
que pretende dar a marca KASSARINA
seu devido valor. Pretende
conscientizar seus usuarios sobre a
importancia de seguir as instrugdes
aqui contidas, para que ao longo do
tempo a identidade da instituicdo se
fortifique. O bom uso da identidade
visual contribui para a fixacdo da
imagem da instituicao. Garante
também a integridade e fidelidade
junto ao publico

Fonte: Criado pelo autor

Segundo Munhoz, o manual pode ser divido em trés partes, a parte que
se comunica com o cliente, a parte que se comunica com o designer e a parte
gue se comunica com os fornecedores, cada uma com um tipo de informacao
com o intuito de uma comunicacao clara e direta. O manual da Kassarina tera
uma divisdo bem parecida ja que ird conter diferentes informacdes que se

comunicam com cada uma dessas divisbes propostas por Munhoz, além de ter
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como base também os conhecimentos obtidos em sala de aula través da
criacdo de um manual na matéria ldentidade Visual. Nesse manual tera os
seguintes topicos:
1. Identificacao
. Introducéao
. Apresentacao
. Quem somos / Missdao, visao e valores
. Logo - medidas
. Logo dimensdes impressao
. Versao monocromatica

. Cores

© 00 N O 0o~ WODN

. Fontes

10. Aplicacéo fundos

11. Assinaturas possiveis
12. Proibicdes

13. Aplicacdes

Nao existe uma regra para a criacdo de um manual de marca, mas
existem informacdes que Ss&o0 essenciais para a construcao deste, que
sao: informacgdes do logo, suas aplicacdes e a identificacdo da empresa.

Seguindo esses topicos criados acima, a proxima pagina sera o
sumario para organizar todos os assuntos abordados de modo que
facilite a busca de qualquer pessoa que venha ter acesso ao conteudo e

em seguida a pagina com a identificacdo da marca.
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llustragcdo 48:Sumario

SUMARIO

e IDENTIFICACAO

e INTRODUCAO

e APRESENTACAO

e MISSAQ, VISAO, VALORES
e LOGO MEDIDAS

e LOGO DIMENSAO IMPRESSAO 6

AW N -0

e MONOCROMATICO 7
e CORES INSTITUCIONAS 8
e FONTES 9
e APLICACOES FUNDOS 10
e ASSINATURAS POSSIVEIS 11
e PROIBICOES 12
e APLICACOES 13

Fonte: Criado pelo autor / 2021
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llustracéo 49: Identificac&o

IDENTIFICACAO

Kassarina surgiu sem pretensdo dentro da sala de aula
durante o Bacharel de Moda da Faculdade Senai Cetiqt,
com o objetivo de criar uma marca para um trabalho da
faculdade veio a ideia da mesma ser voltada para
acessorios ja que Kassia Borges e Katharina Borges na
infancia faziam acessorios a mao e vendiam. Assim
nasceu a Kassarina que hoje desenvolve roupas e bolsas
além dos acessorios feitos a mao.

* Nome da marca: Kassarina

* Diretores: katharina Borges e Kassia Borges
» Telefone responsavel: (21) 98207-0073

e Telefone comercial: (21) 98207-2441

e Email: kassaria.sismanoglu@gmail.com

¢ Site: www.kassarina.s.com.br

* Instagram: @kassarina.s

* Facebook: @kassarina.s

Fonte: Criado pelo autor/2021

A seguir temos 0 quem somos, ponto importante onde tem informacdes

sobre a marca com relacéo a seus valores, misséo e visao.
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llustracdo 50: Quem somos

MISSAO, VISAO, VALORES

* Missao:
Temos como missdo a total satisfacdo das nossas consumidoras
atendendo todas as suas expectativas e desenvolvendo produtos de
qualidade com atendimento personalizado e diferenciado, criando
lacos de confianca entre marca e consumidor.

¢ Visdo:
A Kassarina, pela qualidade das relacdes com suas clientes e dos
seus produtos, visa ser considerada uma das grandes marcas no
segmento de moda feminina no Estado do Rio de Janeiro e no Brasil.

* Valores:
Nossos valores envolvem sempre direcionar todos os esforgos para
superar as expectativas das nossas clientes, tratando-as com
respeito e responsabilidade, agindo com integridade e honestidade,
a fim de proporcionar uma experiéncia de compra prazerosa a elas

Fonte: Criado pelo autor/2021

Nas proximas paginas encontramos as seguintes informagdes: medidas

do logo, cores institucionais com versées em Pantone, CMYK e RGB, fonte,
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versdes permitidas em diferentes fundos, versdes nédo permitidas, aplicagoes
em diferentes redes sociais como Facebook e Instagram, aplicacbes em
sacolas, etiguetas e cartdo de visita, versdo para banner e adesivos com

mostram as ilustragdes a seguir:

llustracdo 51: Medidas logo

LOGO - MEDIDAS

47 CM

v

42 CM

SSARINA.

10 CM

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustragdo 52: Medidas logo 2
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Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustracdo 53: Dimensdes para impressao

LOGO - DIMENSAO
MAXIMA E MINIMA PARA
IMPRESSAO

WIHNH. ~--KQRIJ\W.

529 PX /586 PX 64 PX/ 63 PX

Fonte: Criado pelo autor / 2021
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llustragdo 54: Versbes monocromaticas

LOGO - MONOCROMATICO

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustracdo 55: Cores institucionais

CORES
INSITUCIONAIS
Pantone:192 Pantone: 2375 Pantone:1575
MYK:0 100 68 0 CMYK:10 57 0 O CMYK:0 45 72 0
RGB: #ff0052 RGB: #e66eff RGB:#ff8c47

Pantone:299 Pantone:000 C Pantone: 375
CMYK:85 19 0 O CMYK:0000 CMYK: 41 0 78 0O
RGB: #26cfff RGB: #218 218 17 RGB: #96ff38

8 00

Fonte: Criado pelo autor/ 2021
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llustracdo 56: Fonte

Fonte

Shrikhand

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STVXYZ

abcdefghijklmnopgqrsta
VXY X

1232567890

Fonte: Criado pelo autor/ 2021
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llustracéo 57: Aplicagbes sobre fundos

APLICACOES
SOBRE FUNDOS

~KASSARINA \K@ﬂlﬂﬂ.

10

\KQSARINH

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustragéo 58: Assinaturas possiveis

ASSINATURAS
POSSIVEIS

KASSARINA.

. KASSARINA.

. KASSARINA.
. KASSARINA.

. KASSARINA.

. KASSARINA.

11

Fonte: Criado pelo autor/2021.
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llustragéo 59: Proibi¢des

PROIBICOES

Distorcer

=

~KASSARINA.

Inserir contornos

12

Fundos ilegivies

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustracéo 60: AplicagBes 01 - Facebook

APLICACOES

facebook

Facebook:
Link do post: 1200 x 628 px
Imagem do post: 1200 x 630 px
Imagem da capa : 820 x 312 px
Imagem do perfil: 180x180 px

\l )
\ y 9
1 3 o W

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustracdo 61: Aplicagbes 02 — Instagram

APLICACOES

kassarina.s

313 publicaces 324 seguidores 927 seguindo

\

Kassarina

« Acessorios feito 3 mio®

« Pagas Gnicas ou sob encomendal@
+ @kassia1998 @kathannasisma

+ Do RJ para todo o Brasil

2000060

Comrente/... Acessérios Embalagen... Detahes... Quemusa kS TIEDYE FeinfLoca

& PUBLICACOES

Instagram:
Imagem do post: 1080 x 1080px
Imagem do perfil: 180 x180 px

14 QO

Fonte: Criado pelo autor/2021
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llustracdo 62: AplicagBes embalagens

APLICACOES

15

Fonte: Criado pelo autor, kassia Borges, Katharina Borges/2021
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llustracdo 63: AplicacBes embalagens 02

APLICACOES

~IKASSARINA.

~KASSARINA.

Fonte: Criado pelo autor, Kassia Borges, Katharina Borges/ 2021
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3.4 DEMAIS APLICACOES

Com o intuito de engrandecer ainda mais essa nova fase da Kassarina
venho por meio deste projeto dar sugestbes a Kassia e Katharina com relacao
a outros tipos de aplicacbes para a marca pensando nos pernos detalhes dos

produtos como pode-se observar nas imagens a seguir:

llustracdo 64: Exemplo aplicacdes

BOTOES

Fonte: Criado pelo autor/2021
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Além das sugestdes de aplicacdo acima, a logo ja estd presente nos
projetos da Kassarina para o lancamento da nova colecéo inspirada no Rio de
Janeiro que ainda ndo tem uma data definida para o langcamento, mas que ja
esta a todo vapor com editorial e campanha em video sendo montada com a
nova logo ja presente. Assim como a mudanca nas midias, que sera alterado
juntamente com o langamento da cole¢édo, uma exploséo de novidades.

llustracdo 67:Video campanha colecao

Fonte: Kassia Borges, Katharina Borges/2021

Desse modo € possivel concluir que ambas as donas ficaram satisfeitas
com o resultado do projeto proposto.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo desenvolvido foi pensado além de uma forma estética e visual,
levou-se em consideragéo o emocional partindo do ponto que a marca lida com
pessoas e essa relagdo para ser duradoura necessita que se crie relagdes,
oferecendo ao consumidor uma experiéncia Unica ao ter contato com o produto
da Kassarina. A pesquisa possui uma base teorica para que as donas Kassia
Borges e Katharina Borges entendessem a importancia de cada passo e
escolha realizada, j& que o processo de desenvolvimento foi acompanhado por
ambas que iam dando seu parecer a cada etapa. A fundamentacéao tedrica foi
necessaria para embasar a construcéo da identidade visual e sua relacdo com
a imagem de moda, e como ela afeta a impressédo dos consumidores, podendo
auxiliar as empresas a obterem reconhecimento de mercado, a partir também
de sua visualidade.

Através da pesquisa e estudo buscou-se entender qual seria a melhor
forma de apresentar essa nova versao da Kassarina levando em consideracao
que é a marca ja tinha um posicionamento e clientes reais, sem que houvesse
uma perda de identidade e de identificacdo desses clientes ja existentes e da
histéria que ela ja vinha trilhando. Assim foi possivel desenvolver, além de um
novo logo que abrangesse a nova configuracdo da Kassarina, um manual de
marca com demonstracdes visuais e ideais de forma que essas informacoes,
sejam empregadas em todos os trabalhos produzidos para a marca.

Conclui-se entdo que o0s objetivos estabelecidos foram alcancados, o
primeiro objetivo era entender a relacdo entre imagem de moda e identidade
visual, fazendo o redesign da marca Kassarina de forma que esta transmitisse
toda a verdade e os conceitos estabelecidos pelas proprietdrias e que 0s
clientes ja existentes continuassem a se identificar com a marca. O segundo
objetivo foi realizado através do desenvolvimento do manual de marca,
trazendo uma identidade que abrangesse 0 novo posicionamento da marca
Kassarina. Por fim, foi possivel ver como o redesign foi muito além de um
desenho, resulta de todo um processo criativo bem estruturado com

embasamento visual e tedrico.
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O objetivo do projeto € aumentar as vendas e o reconhecimento da
marca perante o publico, até o presente momento ainda ndo € possivel
mensurar 0 resultado dessas mudancas, mas com a satisfacdo das
proprietarias com o redesign € possivel enxergar um sucesso iminente com 0s
novos produtos e o novo visual da Kassarina. Espera-se que esse projeto va
além e possa auxiliar em pesquisas e praticas em design de moda, assim como
outras areas relacionadas, auxiliando outras empresas, mostrado a importancia
de incorporar o design como estratégia para um melhor desenvolvimento no
mercado.

E um projeto que ampliou os horizontes com relacdo a moda e
identidade de marca, que de inicio parece ser algo mais grafico mas que
conseguimos perceber ao longo de todo o conteudo aqui descrito uma relagédo
total com o design de moda, ja que o design tem como funcao principal criar
produtos que facilitem a vida das pessoas sem esquecer de proporcionar uma
aparéncia estética agradavel, ou seja, unir beleza a funcionalidade, mantendo
em mente a nogao de necessidade de lucro da empresa contribuindo assim para
0 aumento das vendas. Moda é expressao, € sociedade, € comportamento,
marca tem a mesma relacéo, se trata de pessoas, de sociedade, expressao e

comportamento.
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APENDICE
Entrevista com Kassia Borges e Katharina Borges

1. Como vocé descreveria a sua empresa e/ou produtos?

A kassarina € uma empresa que ta cada dia em processo de crescimento e em
busca de solidificar seus valores. Nao temos o intuito s6 de vender acessorios e
sim de trazer uma experiéncia de poder usar o produto na producéo de looks
gue as clientes fazem no seu dia a dia. O produto que oferecemos € delicado,
colorido e cheio de criatividade.

2. Quais sédo os objetivos da suaempresa alongo prazo?
Temos objetivo de trazer os valores do trabalho manual para a visdo da marca e
buscar demonstra isso com nosso proposito.

3,Quem sao seus principais concorrentes?
- All beads,

- Sante Acesso0rios

- Viva

- Wasabi

- Anpo

4,Em que vocé é diferente dos seus concorrentes atualmente ?
Nossas pecas séo geralmente Unicas, nao existe quantidade do mesmo produto.
Fazemos algumas pecas sob encomenda.

5. Qual é a faixa etaria do seu publico-alvo?
18 a 65 anos

6. A empresatem um lema? Se sim, vocé gostaria que ele fosse usado
com o logo?

N&o é uma frase de ideia. Mais 0 nome da nossa marca foi pensando em como
as pessoas podem lembrar a gente e assim veio a ideia de colocar 0 nosso
apelido que nosso irmao mais velho chama a gente.

7. Vocé tem alguma imagem especifica para o seu logo?
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Temos a letra K que traz toda a ideia do nome da nossa marca.

8. Vocé tem alguma preferéncia por cores, ou a marca ja possui cores?
N&o temos preferéncia por cores mais a marca ja possui sete cores que séo azul,
vermelho, verde, roxo, laranja, cinza, rosa e além do preto no nome da marca
kassarina.

9. Ha cores que vocé gostaria que nao fossem utilizadas?
N&o

10. Qual o sentimento ou mensagem vocé gostaria de passar com o seu
logo? Que passe um sentimento divertido para lembrar que é uma marca de
acessorioscolorido e alegre.

11. Sua empresa é tradicional ou moderna?
Moderna

12. Como a marca foi criada?

A marca Kassarina foi idealizada pelas irméds gémeas Kassia e Katharina, a
marca esta presente no mercado hd um ano e atua no segmento de acessorios
como colares, pulseiras e correntes de 6culos. A histdria da marca Kassarina
teve inicio em uma viagem para Amsterdam, na metade do ano de 2019, na qual
as idealizadoras do projeto, Kassia e Katharina, visitaram pontos turisticos e
algumas lojas também, e em um destes passeios Kassia viu um colar que a
remeteu a infancia. Aquele acessorio chamou atencdo de Kassia e sua irma e
ambas logo recordaram dos colares que faziam para vender no condominio onde
residiam quando criancas. Aquela lembranca fez com que Kassia avivasse sua
criatividade, que ja vinha sendo exercitada através faculdade de Design de
Moda, porém aquela ingénua recordacdo acabou por aflorar seu desejo de
desenvolver algo novo.
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