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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo desenvolver uma identidade visual e uma
site para a loja Queen Plus. Essa loja é voltada para a fabricacdo de roupas sob
medida em tamanhos grandes, seu publico sdo mulheres Plus Size. A loja utiliza as
redes sociais facebook e whatsapp para a venda online, portanto essa forma de venda
nao é tao satisfatéria, pds além da loja ndo ser bem representada visualmente, ela
nao tem um alcance muito grande de clientes. Com a introduc&o de um site, pretende-
se aumentar as vendas da empresa através de uma plataforma que seja de facil
acesso para todos. O projeto foi baseado no método do Design Thinking, usando o
livro Design Thinking, Inovacdo e Negdcios “MJV” a empatia ou imersao: Aprender
sobre o publico alvo, Definicdo, foco. Apo6s a pesquisa sobre o publico alvo vem a
andlise e sintese, onde vamos dizer como o trabalho sera feito, o que sera usado,
entre materiais, método de producdo. Depois de recolher todos os dados, vem as
etapas de geracao de alternativa, onde vamos criar modelos de identidade visual e
modelos de sites, onde sera escolhida a melhor alternativa a ser prototipada. A
alternativa devera seguir os parametros estabelecidos durante a pesquisa, para obter

melhores resultados.

Palavras-chave: Identidade Visual, Design Thinking, Loja virtual, Plus Size
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ABSTRACT

The present work aims to develop a visual identity and a website for the Queen Plus
store. This store is geared towards making clothing tailor-made in large sizes, your
audience are Plus Size women. The store uses facebook and whatsapp social
networks for online sales, so this form of selling is not so satisfactory, put beyond the
store not being well represented visually, it does not have a very large range of
customers. With the introduction of a website, it is intended to increase the
company's sales through a platform that is easily accessible to all. The project was
based on the method of Design Thinking, using the book Design Thinking, Innovation
and Business "MJV" empathy or immersion: Learning about the target audience,
Definition, focus. After the research on the target audience comes the analysis and
synthesis, where we will tell how the work will be done, what will be used, between
materials, production method. After collecting all the data, comes the steps of
generation of alternative, where we will create models of visual identity and models of
sites, where will be chosen the best alternative to be prototyped. The alternative
should follow the parameters established during the research, for better results.

Keywords: Visual Identity, Thinking Design, Virtual Store, Plus Size
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1 - INTRODUCAO

Com muitos obstaculos para serem aceitas pela sociedade, por serem fora dos
padrées, as mulheres Plus Size encontram muitas barreiras para se vestirem. Elas
tém muita dificuldade para comprar roupas do seu manequim, principalmente em lojas
comuns de departamento, além de sofrerem bastante constrangimento na hora de
experimentar determinada roupa e até mesmo no ato da compra por parte de
vendedores e outras pessoas que estdo na loja. Com isso muitas recorrem a internet
como meio para tentar fugir desta situacao, procurando encontrar dietas, formas para
esconder suas gordurinhas ou como parecerem mais magras, tudo isso para tentar
entrar nos padrdes de beleza impostos pela midia, isso afeta psicologicamente e
fisicamente essas mulheres, que ao invés de se sentirem bem como sdo, estdo
sempre a procura de mudar seus corpos para se encaixarem e serem aceitas pela
sociedade.

Porém mesmo convivendo diariamente com o preconceito, um novo conceito
de moda vem cada vez mais tomando conta das redes sociais e as lojas vem adotando
esse conceito, que € a moda Plus Size, onde as mulheres querem ser respeitadas e
aceitas como sao sem medo, essa luta s6 esta comecando, e para que continue
crescendo elas precisam de apoio e incentivo.

Podemos citar algumas marcas populares que desenvolvem cole¢des proprias
Plus Size, como a Marisa, com a linha “Especial para vocé”, a C&A com a “Special for
you” e a Malwee, com “Grandes Abragos”. A Dulorem, foi a primeira marca de lingerir
a apostar nesse publico com o slogan “Gostoso demais para usar 38", obteve
resultados surpreendentes com o0s tamanhos grandes chegando a 50% do

faturamento, segundo site do Sebrae.

Este projeto tem como objetivo ajudar a empreséria Paula Bispo, de Resende,
proprietaria da marca Queen Plus a expandir seu negdécio na internet com uma loja
virtual e conseguir um diferencial através de uma identidade visual bem elaborada e
consistente. Sera utilizada a metodologia do “Design Thinking Inovacéo e Negdcios”
MJV, que é dividida em cinco etapas: Empatia, Definicdo, Idealizac&o, Prototipacéo e

teste.
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Através desse projeto temos o intuito de expandir o neg6cio da cliente na
internet com a loja especializada de moda Plus Size, criando uma identidade visual,
gue represente esse publico, propondo melhor aceitagcdo consigo mesma, facilitando

a venda destes produtos para esse nicho especifico.
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1.1-TEMA

Criar Identidade visual e site para a Loja virtual Queen Plus

1.2 - OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma identidade visual e um site para um loja especializada em moda
Plus Size, que fabrica roupas sob medida para tamanhos grandes.

1.3 - OJETIVO ESPECIFICO

O projeto tem como objetivo a criacdo da marca para uma loja ja existente nas redes
sociais, porém essa loja ndo tem uma identidade visual, somente o0 nome “Queen
Plus”, e usa péagina do facebook para a divulgacdo e acesso aos clientes para a
producdo de novas pecas de roupas. Essa loja precisa de um site, para facilitar seu

trabalho e uma identidade visual para melhor identificacdo da marca.

1.4 - OBJETIO OPERACIONAL
e Fazer um briefing com o cliente;

e Pesquisar o publico alvo e suas necessidades;

e Criar Identidade Visual para a loja;

e Desenvolver site para loja virtual;

e Transmitir o conceito de roupas para mulheres Plus Size

1.5- PROBLEMA

e Como fazer com que publico Plus Size reconheca a marca?
e Como desenvolver uma identidade visual para uma loja Plus Size?
e Como criar um site que facilite a venda de roupas sob medida?

e Como introduzir o conceito a marca?
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1.6 = JUSTIFICATIVA

10 mercado de moda Plus Size esta aquecido pela demanda trazida por
clientes exigentes, que buscam sofisticacao e qualidade e fogem do tradicional.

Esse nicho, também chamado de tamanhos grandes ou especiais atende um
publico que usa roupas acima do tamanho 44, que querem ressaltar seu estilo e
beleza por meio do uso de roupas e acessorios da moda.

Segundo dados da Associacdo Brasileira do Vestuéario (Abravest), no site do
SEBRAE o mercado Plus Size cresce 6% anualmente e movimenta cerca de R$ 5
bilhdes. Esse percentual corresponde a cerca de 300 lojas fisicas e aproximadamente
60 virtuais. A expectativa, segundo a associacado, € de um crescimento de pelo menos
10% ao ano.

Dados do Ministério da Saude, mais da metade da populacéo brasileira, 52, 5%
esta acima do peso. O percentual de pessoas acima de 18 anos com obesidade é de
17%. Os numeros comprovam que ha um publico potencial a ser conquistado com os
investimentos no comércio de moda Plus Size. (Sebrae, 2016)

2Muitas mulheres acima do peso relatam a dificuldade de encontrar algo do seu
tamanho que seja atraente e as facam se sentir. De acordo com o estilista Bruno
Bacck “faltam tamanhos para mulheres que vestem do manequim 54 em diante. A
maioria das roupas que existe nas lojas é dos 44 aos 46, eu crio até o 70, buscando
conforto, sofisticacdo e bem estar para o mercado da moda Plus Size”. Mais um fator
importante € o bem estar do usuario com o produto.

Contudo podemos notar que a moda Plus Size esta tomando forca e isso requer
um investimento maior para suprir toda a demanda, a loja “Queen Plus” precisa de um
impulso para crescer no mercado da moda, e para uma loja ser atraente e conquistar
os clientes, ela precisa de uma identidade visual que transmita todo seu conceito,
fazendo com que os clientes sintam se confortdveis e optem por comprar sempre.

(Tecidio, 2016)
1

!Disponivel em: http://ego.globo.com/moda/noticia/2016/08/estilista-lanca-colecao-moda-praia-
inspirada-nas-barbies-plus-size.html

2Disponivel em: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/moda-plus-size-explore-este-
nicho-de-mercado,5e48088ec0467410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/moda-plus-size-explore-este-nicho-de-mercado,5e48088ec0467410VgnVCM1000003b74010aRCRD

2.0 - METODOLOGIA

Who Processo de

| Design
Thinking

EMPATlA IDEALIZAR
(insights) N\ (brainstorm)

DEFINICAO PROTOTIPAR

(construir)

TESTAR

(entregar)

Figura 1 — Processos design Thinking

De acordo com o livro “Design Thinking Inovagao e Negdcios” MJV, “A inovacgao
guiada pelo design veio complementar a visdo do mercado de que para inovar é
preciso focar no desenvolvimento ou integracdo de novas tecnologias e na abertura
e/ou atendimento a novos mercados: além desses fatores tecnoldgicos e
mercadoldgicos, a consultoria em Design Thinking inova principalmente ao introduzir
novos significados aos produtos, servigos ou relacionamentos.”

Para a realizacéo deste projeto vamos seguir 0 passo a passo abaixo:

A primeira etapa € a empatia ou imersdo: Aprender sobre o publico alvo,
“Imerséo preliminar Quando se inicia um projeto de Design Thinking, geralmente a
equipe ndo conhece o tema. Portanto, realiza-se uma Imersao Preliminar como forma
de aproximagao do problema”. Realizar uma pesquisa exploratéria de campo com

possiveis clientes para entender melhor o assunto e o publico.

Imersdo em profundidade Essa pesquisa consiste em um mergulho a fundo no
contexto de vida dos atores e do assunto trabalhado. Geralmente, procura-se focar no
ser humano com o objetivo de levantar informacdes de quatro tipos: 1. O que as
pessoas falam? 2. Como agem? 3. O que pensam? 4. Como se sentem? A ideia dessa
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etapa é identificar o comportamento dos envolvidos, classificar os extremos e 0s
padrbes, e nessa etapa também tem entrevistas, porem um pouco mais aprofundada.
No caso deste projeto sera pesquisado o publico Plus Size. Segunda etapa Definicéo,
foco. Apds a pesquisa sobre o publico alvo vem a andlise e sintese, onde vamos dizer

como o trabalho seré feito, o que seréd usado, entre materiais, método de producdao.

Depois na terceira etapa que é a de Idealizar, gerar alternativas a partir da
sintese e painel semantico, no caso deste projeto geracfes das identidades visuais,

do site e embalagem.

Na quarta etapa é hora de prototipar, nessa fase apos a avaliacao do cliente

sera feita a aplicacdo no site, manual e embalagem da nova marca.

A ultima etapa € o teste, onde saberemos se o produto funcionou como deveria,
ou se vai precisar de ajustes, caso tiver funcionado corretamente, € hora de criar o

modelo real.
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3.0 - LEVANTAMENDO DE DADOS
3.1- BRIEFING

Nome da empresa?

Queen Plus.

Empresaria?

Paula Bispo

Seguimento?

Atelié de moda Plus Size, feito sob

medida.

Como € o negocio?

Eu trabalho com costura em geral,
artesanatos, concertos e confeccdo de

pecas.

Como as pessoas fazem as

encomendas de roupas?

Meu maior contato com os clientes é
pelas redes socias, a principio facebook
e depois seguimos pro whats app,
discutimos modelos possibilidades de

confeccdao e tecidos.

O cliente manda as medidas?

Como é feito?

Normalmente eles vem até a minha casa
para pode tirar as medidas, ou tem caso
de clientes antigos tenho catalogado.

Quantas visualizacoes,
curtidas e seguidores tem em

média sua pagina?

Sao poucos seguidores acho que de 120
a 150.

O que vocé acha que deve

melhorar?

Acredito que a minha melhora deveria
ser com a estrutura e divulgacdo de

trabalhos

Qual sua maior dificuldade?

Acredito que seja com confeccdo de

pecas masculinas, como camisas social.

Qual seu maior publico?

Meu publico no momento é geral, mas
pretendo trabalhar somente com moda

Plus Size.

Observacoes do Cliente:

e A marca devera conter um manequim;

e Teracorrosa;

e E uma fonte mais delicada e feminina.
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3.2 - IDENTIDADE VISUAL

Identidade visual nada mais € do que o conjunto de pictograma, logo tudo que
representa a marca, até a papelaria, cartdo de visita, banner, site e etc.
Em conformidade com o livro sistemas de identidade visual, “A identidade visual é o
que singulariza visualmente um dado objeto; € o que o diferencia dos demais por seus
elementos visuais. A manifestacdo dessa identidade pode ser mais fraca ou mais forte
mas, no senso comum, qualgquer coisa que possa ser identificada visualmente possui
uma identidade visual (identificagdo = reconhecimento de identidade).

Com uma identidade mais fraca, o objetivo é pouco notado por seu aspecto visual, ou
entdo ele é tdo corriqueiro que ndo memorizamos esta identidade e nos esquecemos
dele. Ja uma identidade visual mais forte leva nossa atencdo ao objetivo e,
principalmente, faz com que nos lembremos dele quando o virmos de novo — ou seja,

d& maior pregnancia ao objeto.

Podemos notar que existem diferentes segmentos no sistema de identidade
visual de acordo com o livro, o primeiro é identidade visual institucional, que se refere
a uma instituicdo, uma empresa, e nao um individuo, pode ser aplicada a diversos
casos: uma exposicdo, um espetaculo, um produto sazonal, uma campanha
institucional, uma organizacdo ndo governamental, um érgdo do governo, uma

empresa, porém ndo é necessariamente algo para durar muito tempo.

Logo vem a identidade visual corporativa, € mais complexa, tende a ser mais
duradoura, se espera que uma empresa seja eterna e que aquela identidade perdure
por toda sua existéncia.

3.2.1 — SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL

De acordo com Perdn o Sistema de Identidade Visual (SIV) € como € configurado
objetivamente a identidade. Formam o sistema todos os elementos basicos da
identidade visual: o logotipo, o simbolo, a marca, as cores institucionais, e o alfabeto

institucional.

A Identidade Visual é essencial, pois € a partir dela que podemos identificar
visualmente uma empresa, um servi¢co e uma ideia.
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Segundo Maria Luiza Peén (2009, p.10)

Considera-se como identidade visual aquele componente de singularizacédo
visual que é formado por um sistema expressamente enunciado, realizado
voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacéo
coordenada.

O Sistema de Identidade Visual (SIV) inclui os elementos béasicos da
identidade visual que séo: logotipo, o simbolo, a marca, as cores
institucionais e o alfabeto institucional. Podemos encontrar outros
elementos, chamados de aplicacdes. Estes sdo aplicados em itens
especificos como embalagens, sinalizacdes, etc. De acordo com Pedn
(2009, p.13) o SIV pode ser definido da seguinte maneira:

Sistema de normatizag&o para proporcionar unidade e identidade a todos os
itens de apresentacdo de um dado objetivo, por meio de seu aspecto visual.
Este objetivo pode ser uma empresa, um grupo ou uma instituicdo, bem como
uma ideia, um produto ou um servigo.

Além da identificacdo, memorizacdo do objeto ou servico, a SIV possui
outros objetivos que sdo: influenciar o posicionamento da empresa ou
servico junto a concorréncia e convencer o publico-alvo de que aquela

instituicdo ou servico € positivo e que pode Ihes trazer beneficios.

Além dos objetivos, a SIV possui algumas fun¢des basicas. Péon (2009,

p.19) nos diz que primeiramente é

(1) “diferenciar o objeto de seus pares de forma imediata”. A percepgéao

visual é a mais imediata nessa fungéo. Depois,

(2) “transmitir um dado conceito ou conceitos que seja(m) associado(s)

ao objeto, com o intuito de persuasao’.

(3) “Associar o objeto a nogbes de solidez, seguranga, organizagao,
planificacdo, univocidade”. Transmitindo conceito de coletividade e

perenidade (que permanece durante longo tempo, perenal).
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(4) “Institucionalizagdo do objeto, a fim de remeté-lo a um plano
simbdlico independente”. A instituigdo passa a ter uma imagem prépria e

independente. Uma imagem corporativa positiva.

Para a implantacéo da SIV é necessario que siga 0s requisitos:

(1) Originalidade, onde encontramos o diferencial, fazendo com a

identidade visual ndo remete a nenhum outro referencial existente.

(2) Repeticdo sdo os elementos basicos repetidos, a fim de serem

memorizados pelo publico. Temos, ainda, a

(3) unidade que séo elementos basicos projetados e aplicados seguindo
as especificacdes do sistema.

(4) facil identificacdo € essencial para que o publico alvo se identifique
claramente com os elementos que estdo no Sistema de Identidade Visual,
fazendo com que essa identidade seja compreendida pelo publico tanto na

leitura quanto nos elementos existentes.

(5) Viabilidade sdo as condicBes oferecidas para a implantacdo do

sistema e por fim temos a

(6) flexibilidade que € a aplicacdo correta do SIV em variadas condicdes

técnicas.

3.3-COR

Segundo o livro “Fundamentos de Design Criativo” de Gavin Ambrose e Paul
Harris (2012) “A cor € um comunicado poderoso porque apresenta diversos
significados codificados, enquanto confere certo dinamismo ao design. [...] Também

pode referir a categorias especificas de produtos ou de conceitos.
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De acordo com o livro “O essencial da cor no design” A semidtica almeja ser
uma maneira objetiva e cientifica de ver a linguagem e, por meio dela, a cultura. Ela
esteve no centro da onda inicial do estruturalismo, na filosofia europeia do inicio do
século XX, antes que suas grandes ideias caissem no poés-estruturalismo e em seu
irm&o louco, o p6s modernismo. [...] Aplicando essa ideia a cor, se decidirmos que a
significacdo especifica de uma cor é tao arbitraria quanto as letras que compdem o

seu nome, comecaremos a perceber que todos os valores que lhes atribuimos.

> R

RGB CMYK

Figura 2 — Cores primaris RGB e CMYK

As cores primérias aditivas sdo aquelas onde a luz branca é feita de vermelho,
verde e azul, também conhecidas como RGB - red, green e blue. Quando apenas
duas das cores primarias aditivas sdo combinadas, elas criam uma das cores
subtrativas primarias (AMBROSE e HARRIS, 2012).

Primérias subtrativas Primérias aditivas Cores tercidrias

[ 1 [ 1 I 1
Vermelho-  Vermelho-  Amarelo- Amarelo- Azul- Azul-
violeta alaranjado  alaranjado  esverdeado  esverdeado  violeta
100% M 100% M 100% Am 100% Am 100% Am 100% C
50% C 50% Am 50% M 50% M 50% M 50% M

Ciano Magenta Amarelo Verde Azul Vermelho

100% C 100% M 100% Am 100% C 100% C 100% M

100% Am  100% M 100% Am

Figura 3 — Tabelas de Cores
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Figura 4 — Circulo Cromatico

Amarelo
Priméria
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CORES COMPLEMENTARES CORES ANALOGAS CORES TRIADICAS

Figura 5 - Circulo Cromatico

CORES COMPLEMENTARES CORES TETRAEDICAS CORES EM QUADRADO

DIVIDIDAS
/ ;
O

/

Figura 6 - Circulo Cromatico

Para saber qual cor deveremos usar para a criagdo dessa identidade visual, foi feito
um levantamento sobre o que o publico alvo procura para como representatividade
em uma marca. Esse publico é um publico que quer ser empoderado, quer expressar

confianga, seguranca e ainda ter beleza.
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Figura 7 — Significados de cores e aplicacdes

Em nenhuma &rea a psicologia da cor tem mais importancia pratica do que no
desenvolvimento de marcas. A cor de um logotipo corporativo pode ter enorme
impacto sobre a percepcao publica de uma empresa, o sucesso de seus produtos e
até mesmo a cultura do local de trabalho e funcionérios. (O essencial da cor no design,
2012).

3.4 - TIPOGRAFIA
Conforme o livro Fundamentos de Design Criativo “A tipografia € o meio pelo
qual uma ideia escrita recebe uma forma visual.” Ou seja € dar forma ao que

pensamos ou queremos falar, € uma maneira de expressar sentimentos.

O tamanho de um tipo é a medida vertical do corpo de um caractere tipografico,
incluindo o espago acima e abaixo de seus contornos. E comum considerar o tamanho
do tipo como as dimensodes do desenho do caractere, mas ele historicamente se refere
a medida do corpo ou do bloco que contem a face de impressdo do caractere
tipografico de metal nos tempos da impressao tipografica. (Fundamentos do Design

Criativo-2009)
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- tipo
entrelinha

Figura 8 — Exemplo de entrelinha

Existem 4 estilos de fontes primarias, s&o a base da maioria das fontes: sao elas sem
Serifa, com Serifa (serif), Script (simula a escrita a méao) e Dingbat (composta por

simbolos diversos no lugar das letras do alfabeto)

ddaco

Sans Serif Serif Script Dingbat

Figura 9 — Exemplos tipograficos

As fontes com serifa séo as mais adequadas para livros e grandes volumes de
texto impresso, ja que auxiliam a leitura com maior continuidade e sem tanto cansaco
visual. As fontes sem serifa sdo mais utilizadas em titulos, chamadas e nos textos
digitais (neste caso, as serifas agem mais como um empecilho na visualizagdo das
letras nas telas). Cada estilo comporta inUmeras familias de fontes diferentes. Hoje
em dia, com a tecnologia digital, é praticamente impossivel contar o numero de tipos,
gue cresce exponencialmente.

Para Fonseca (2008, p. 126) “as fontes de tipos, por suas caracteristicas e
variacdes, sdo organizadas em familia. Uma familia de tipos € o conjunto de
caracteres tipograficos cujo desenho apresenta as mesmas caracteristicas
fundamentais, variando no peso e na inclinagéo dos tracos, ou na largura relativa das
letras. Cada variedade de uma familia de tipos pode ser disponiveis em diversos
corpos ou tamanhos”. E sendo elas, identificadas pelo nome de seu criador, sao
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apresentadas em diversas variacdes como: normal, grifo, claro, negrito, estreito,
condensado, expandido, etc (ou na classificacdo da sua lingua de origem: light, extra-
light, book, demi, bold, extra bold, heavy, ultrabold, etc.) Cada uma dessas variacdes
de uma familia & considerada uma fonte.

Cada familia, por sua vez, pode abrigar algumas ou todas as varia¢des: Thin,
Light, Regular, Medium ou Semi Bold, Bold e Black ou Extra Bold (todas com a
variacdo em Italico também).

A tipografia tem um léxico rico que descreve seus aspectos diversos. Abaixo,

estdo alguns desses termos tipograficos.

MAIUSCULA - Refere-se as letras em capitulares ou em caixa-alta.

MIiNUSCU |a — Refere-se a letras em caixa-baixa ou letras de sentenca.

@W@JL QW; — Estas letras tém floreios caligraficos decorativos

exagerados, normalmente em suas capitulares.

VE RSALETES — Maiusculas com tamanho proximo aos caracteres em

caixa-baixa de determinado tipo e que sdo menos dominantes que as maidsculas
regulares. Versaletes sdo uados para acrénimos e em abreviacdes comuns. Também

chamadas pequenas capitulares em certas fontes.

Display ou PéStel' — Tipo grande e/ou nitido destinado a

atrair o olhar. Desenhado especificamente para ser visto a distancia.
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CONTBEMPORANEA? SERI A’
|

Monotype Gallia Playbill 1938 Robert Harling
Uma fonte classica da Monotype sem caixa-baixa. Fonte de serifa quadrada extradensa.

Pop 1992 Neville Brody
Fonte moderna que faz referéncia a tecnologia bitmap — tudo, menos tradicional.

Figura 10 — exemplo de tipografia

ddddda

Figura 11 - exemplo de tipografia

Algumas familias também possuem variacdes de largura para seus caracteres:

Condensado, Regular ou Estendido.

3.4.1 -LOGOTIPO

Segundo Mario Pertile (2012, p. 04) O logotipo € a cara que a sua empresa vai
mostrar na rua e € o primeiro contato do seu cliente com ela, entéo, se faz necessario
uma série de cuidados estéticos, técnicos e mercadoldgicos para que sua mensagem
seja transmitida e que vocé desperte o interesse em quem realmente interessa para
sua empresa. “Comecando com um cliché: Nao ha uma receita para se criar um
logotipo perfeito. Porém o bom senso e algumas qualidades tanto técnicas quanto
subjetivas s&@o cruciais para que uma marca persevere no mercado e atinja seu
objetivo.

O conceito talvez seja, das subjetivas, a etapa mais importante na criacao de
um logotipo. E o inicio de tudo e de onde partirdo os primeiros esbocos da sua marca.

O objetivo de um logotipo é sintetizar em tracos simples um conceito da marca. Este
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conceito pode ser mais abrangente como uma combinagdo de caracteristicas,

adjetivos ou aspectos fisicos do produto ou servico.

A identidade de uma marca é a combinacao de diversos
elementos da expressdo, seu logotipo/simbolo, elementos
gréficos padronizados como a cor, impressos, seu site, sua
abordagem de atendimento, a arquitetura da sede e dos pontos
de venda, ou seja, toda e qualquer experiéncia de contato dos
publicos que interagem com a marca e, claro, que seu nome é
uma das fontes mais fortes desconstrucdo de identidade.
(RODRIGUES, p.73)

A criagdo de um projeto de identidade visual exige muita seriedade, demanda
tempo, persisténcia e dinheiro. Ndo &€ somente necessario que o logotipo tenha um
bom aspecto e que o simbolo seja a cara do produto. E necessario estabelecer todo
um conjunto de relacdes na aplicacdo desses elementos. Sera mais forte uma
identidade visual bem implantada e conservada, que seja construida a partir de
elementos institucionais fracos, do que uma identidade com elementos fortes, mas,
que caba se perdendo na sua aplicacdo. Respeitar 0s conceitos corretos, 0s
elementos institucionais e as relacdes que regem seu emprego sao o segredo de uma

boa e valorizada identidade visual.

3.5-LAYOUT E GRIDS

De acordo com o livro "Fundamentos de Design Criativo" Layout € o arranjo dos
elementos do design em relacdo ao espaco que eles ocupam no esquema geral do
projeto. Também é chamado de gestédo da forma e do espaco. O objetivo do layout €
apresentar os elementos visuais e textuais de maneira clara e eficiente ao leitor. Com
um bom layout, o leitor pode navegar por informacdes bastante complexas tanto na
midia impressa quanto na eletrénica.

Conforme Ambrose e Harris, A funcao basica do grid € organizar a informacao
em uma pagina. O modo de alcancar isso foi desenvolvido e refinado ao longo da
histéria, - de simples paginas de texto a inclusdo de imagens e as diversas
possibilidades oferecidas pelos softwares de design modernos.

Como vemos uma tela de monitor As pessoas examinam paginas Web da mesma

forma.
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3.5.1 = PLATAFORMA WIX

De acordo com o Site WIx:
1 Crie 0 seu proprio site de graca - e do jeito que vocé quiser!

A nossa moderna tecnologia permite que todos tenham uma presenca online
profissional, bela e eficiente. Sem limites a sua criatividade, sem programacao - total
liberdade para se expressar e gerenciar seu negdcio online, do comeco ao fim.

A nossa base global de usuarios, SDK livre e uma capacidade de design inigualavel
criam um ecossistema unico. Parceiros, desenvolvedores, web designers, e outros
profissionais da web podem efetivamente promover e comercializar seus aplicativos

e servigos para milhées de pessoas atraves da Wix.
Somos uma empresa feliz e orgulhosa do que fazemos, oferecendo servi¢co de ponta
para mais de 90 milh6es de usuarios.

A Wix tem algo para todos, seja vocé um fotografo, musico, pequeno empresario,
empreendedor ou estudante. N6s fornecemos todas as ferramentas e recursos que
vOoCé precisa para ter uma presenca online incrivel e GRATIS.

Crie seu proprio site original que reflete vocé ou sua marca, e esteja online hoje
mesmo. Cuidamos de toda a parte técnica para garantir que a sua experiéncia seja
simples, agradavel e sem cédigos complicados.

Temos a Unica plataforma de criagcdo de sites do tipo "arrasta e solta" que oferece
recursos em HTML5, mais de 500 opc¢Oes de templates prontos, hospedagem
profissional, Apps inovadores e muito mais - tudo gratis. Oferecemos também
servicos Premium, mas o nosso modelo de negécio permite-nos fornecer sites
completos a todos de graca.

Com Wix, todos podem criar um site incrivel de graca.

Wix foi idealizada e criada por Avishai Abrahami, Nadav Abrahami e Giora Kaplan.
Como muitas das grandes ideias, a Wix foi descoberta por acidente (e na praia). Ao
tentar criar um site para ser a base de uma outra start-up, o trio rapidamente
descobriu que criar seu proprio site era dificil, frustrante e muito caro. Foi essa
experiéncia agonizante que deu a luz a uma nova ideia - construir uma plataforma
gue permita a qualquer pessoa criar 0 seu proprio site sem conhecimentos de design
ou programacéo. E melhor ainda, ele também deve ser gratis.

Em 2006 a Wix nasceu, mudando para sempre a maneira como as pessoas criam a
sua presenca online. Com mais de 90 milhdes de usuarios em 190 paises,
realmente todo mundo tem total liberdade para criar sua propria presenca online.
(Wix, s.d.)
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3.5.2 - LOJAS VIRTUAIS
Hoje em dia € muito comum vender pela internet, cada vez mais esse campo veem
crescendo, a busca por produtos na internet € bem mais rapido e facil, o cliente pode

comparar precos e modelos de varias lojas em questdo de minutos, além da

comodidade de poder ter acesso a hora que quiser onde quiser, e até sem sair de
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casa.

Figura 12 — llustrag&o sobre vendas na internet
Vantagens
e Maior comodidade na compra do produto ou servico;
e Disponibilidade da loja estar aberta 24 horas por dia;

e Acesso a qualquer momento por meio de smartphones ou outros aparelhos
com conexao a internet,

e Facilidade nas pesquisas comparativas.

Desvantagens

¢ Vulnerabilidade de hackers para dados de cartbes e senhas bancarios,

e Compras incorretas em razédo da despadronizagdo do tamanho de roupas, de
calcados e outros itens do vestuario, e

e Possiveis atrasos ou danificacdo do produto durante a entrega.?

2 Disponivel em : http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/vantagens-e-desvantagens-do-
comercio-eletronico,3e8a438af1¢92410vVgnVCM100000b272010aRCRD
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3.6 — PUBLICO ALVO - MULHERES PLUS SIZE

Ser Plus Size se tornou um estilo de vida, as pessoas acima do peso que se
consideram Plus Size estdo cada vez mais procurando ser quem realmente séo, se
aceitando cada vez mais e se empoderando, hoje em dia temos Plus Size nas novelas,
comerciais e iSso mostra que a aceitacdo comeca de dentro pra fora e que agora esse

publico ndo quer se esconder mais, querem ser aceitos e respeitados como séo.

Figura 13 — fotografo: Rodrigo Nascimento, modelo plus size: Aline Zattar

O publico alvo predominante sdo mulheres de 20 a 35 anos, Plus Size, que
vestem do 44 em diante. Para entender melhor o perfil dessas mulheres foi realizado
um questionario com possiveis clientes, onde responderam algumas perguntas.

De acordo com a pesquisa a maior parte dessas mulheres sofre com a
dificuldade de encontrar roupas que sirvam e as agradam, geralmente as roupas para

pessoas acima do peso sdo desconfortaveis, ndo sdo atrativas visualmente e nao
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valorizam o corpo das usuarias, também relataram a falta no mercado fisico e o custo
ser muito alto quando encontrado em lojas virtuais, a procura € grande, mas ainda é
de dificil acesso. Com o questionario podemos notar que algumas mulheres nao tem
prazer ao fazer compras por constrangimento passado em lojas ao procurar roupas
do seu tamanho. Muitas dessas mulheres revelam terem procurado ajuda para
emagrecer na internet

Portanto percebemos que existe uma barreira que a cada dia vem sendo
guebrada, o preconceito ainda atrapalha a auto-estima dessas mulheres, mas cada
vez mais elas mostram que estédo disposta a quebras os padrdes. Este projeto tem
como uma das propostas quebrar esses parametros fazendo com que cada vez mais
as pessoas Plus Size se aceitem como sdo e usem 0 que gostam.

Conforme o Site Dicas de mulher: Muitas pessoas ainda defendem a ideia de
que quem é gordinha ndo deve usar biquini. Ndo poderiam estar mais erradas. A
televisdo e os editoriais de moda acabam impondo um padrédo de beleza que néo
corresponde a realidade, reforcando um sentimento de inseguranca e nao aceitacao
do préprio corpo entre as mulheres. Porém como dito antes, elas estdo dispostas a
mudar isso, se empoderando e buscando serem aceitas pela sociedade como sé&o.
Na pesquisa feita, as pessoas responderam que seria bom ter uma loja online de
roupas feitas sob medida, pelo fato de ter uma roupa que sirva perfeitamente, também
foi dito que loja virtual € bom por evitar contato fisico com vendedores, entre essas
pessoas também teve casos de pessoas nunca terem comprado roupas sob medida
pela falta de conhecimento sobre esse tipo de servico. Podemos ver que € um campo
a ser explorado. 3

3 Disponivel em: https://www.dicasdemulher.com.br/moda-praia-plus-size/

40


https://www.dicasdemulher.com.br/moda-praia-plus-size/

Figura 14 — Foto ilustrativa de mulheres plus size

Em cada época é facil identificar o apreco generalizado por um ou outro tipo
fisico, dos corpos rolicos aos mais secos, das barriguinhas pronunciadas aos
abdomens tanquinho, dos seios minusculos aos bustos siliconados. Mas, se hoje
qualquer pessoa é dona de seu nariz para decidir se quer frequentar a academia ou
viver feliz acima do peso, houve tempos em que ninguém era responsavel pelo préprio
corpo. Por milénios, a forma fisica era colocada a servico de propdsitos sociais,
militares ou religiosos. “Na Pré-Historia, o corpo era arma de sobrevivéncia, a fim de
cacar e correr dos predadores, mas nas primeiras civilizagbes, os treinos e as
atividades sempre estiveram voltados a necessidades coletivas, como guerrear”, diz
Denise Bernuzzi de Sant’/Anna, professora de histéria da PUC-SP, autora dos livros
Corpos de Passagem e Politicas do Corpo. Em outros periodos, a religido moldou a
visdo coletiva das questbes relativas ao corpo. “Como o corpo era considerado
sagrado, a Igreja proibia dissecagdes e estudos de cadaveres”, diz Luis Ferla,
professor de histéria da Universidade Federal de S&do Paulo (Unifesp). Buscando o
bem estar e aceitacdo do préprio corpo, podemos observar um novo conceito de
padréo de beleza que vem surgindo, que é a moda Plus Size, onde as mulheres mais
gordinhas estéo lutando por respeito e lugar na sociedade. Usando o padréo de beleza
Renascentista como inspiracdo podemos observar que as mulheres mais encorpadas
eram o foco. “No periodo renascentista o padrdo de beleza da mulher estava
extremamente relacionado a riqueza e a vida ociosa dos ricos. Somente as ricas
tinham acesso a uma boa alimentacdo, e as mulheres gordas eram as mais

admiradas.
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Figura 15 — llustragcdo de padréo de beleza feminino

A partir do século XVII, o ideal de beleza feminino sofre grande transformacéo,
passando a exigir formas mais delicadas. A cintura, maior objeto de desejo, tornou-se
cada vez mais fina através do uso de espartilhos. No século XVIII, ressurgem as
formas naturais e estas foram valorizadas durante um curto periodo de tempo. O
espartilho foi quase abandonado. Pouco tempo depois, os espartilhos voltaram com
um novo material, barbatana de baleia, o qual permitiu maior flexibilidade ao material

para que a cintura fosse mais pressionada.
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Figura 16 - llustracéo de baldréo de beleza feminino

As formas mais avantajadas, com mulheres gordinhas e face corada ganharam

novamente destague na burguesia do século XIX. A Revoluc¢éo Industrial acentuou as
diferencas entre classes sociais e colocou em destaque, no século seguinte, tudo o
que provinha da riqueza, recuperando o ideal renascentista de beleza. O corpo
desejado era 0 que tinha forma de ampulheta. Para adquiri-lo, as mulheres utilizavam
espartilhos cada vez mais apertados.
O neoplatismo renascentista veio atribuir um novo valor a beleza ao reconhecé-la
como sinal exterior e invisivel de uma “bondade” interior e invisivel. A beleza ja nédo é
considerada um trunfo perigoso, mas antes um atributo necessario do caracter moral
e da posicao social.

Ser bela tornou-se uma obrigacéo, ja que a fealdade era associada néo s a
interioridade social, mas também ao vicio. O invélucro exterior do corpo tornou-se um

espelho no qual o intimo de cada um ficava visivel para todos.
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Figura 17 - llustracdo de padrdo de beleza feminino

Nesta época, canones da beleza feminina e o modelo ideal de mulher sofreram
vérias transformacdes: de esbelta a rolica e de natural a pintada. A silhueta e o rosto
femininos foram correspondendo as diferentes condi¢cfes de dieta, de estatuto e de
riqueza, dando origem a novos padrdes de aparéncia e gosto, a novos ideais de

beleza e erotismo.

Podemos observar constante mudanca relacionada a padréo de beleza, hoje

em dia cada um faz seu padrdo sem se preocupar com o que a midia impde.

O termo Plus Size vem a cada dia mais aparecendo no nosso cotidiano, mas o
gue isso quer dizer? Afinal, quando uma mulher é considerada Plus Size? A modelo
Aline Zattar, em entrevista no site EGO, conta que ha mesmo varios entendimentos
sobre o que é ser Plus Size, mas todos eles podem ser explicados: “O mercado da
moda internacional em geral considera Plus Size quem nao se encaixa nos ‘padrbes
de passarela’ e também as mais gordinhas. Isso generaliza de grande forma e causa
muitos buxixos!”, explicou a modelo, dizendo ainda que ha outras consideracgdes.
“Para entrar em um concurso de Miss Plus Size, por exemplo, o regulamento pede

gue voceé vista acima do manequim 44. As lojas de roupas Plus Size s6 vendem roupas
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acima do manequim 44. A fabricas de roupas também consideram Plus Size acima do
manequim 44 — embora muitas vezes usem modelos de manequim 40 nas
campanhas”, disse.

Para Adilton Amaral, que coordena o projeto Mulheres Reais desde 2009, a
coisa é bem por ai mesmo. Segundo ele, a industria “despreza mulheres com curvas
e volumes”. “Tecnicamente o Plus Size comecaria no tamanho 46. Porém, na
pratica, a mulher que usa 44 ja é considerada Plus Size, pela dificuldade de encontrar
roupas bacanas de grifes tradicionais. Essas etiquetas costumam produzir somente
até o0 42, deixando a mulher 44 numa espécie de ‘limbo fashion”, explicou Adilton. “A
indastria da moda despreza as mulheres com curvas e volumes, ainda que exista uma
lucrativa demanda por roupas de numeracdo maior. Toda mulher que busca um look
‘M’ ou ‘G’ ja enfrentou o drama de ndo achar a peg¢a no seu tamanho”, continua.
Diretora do Fashion Week Plus Size(FWPS), o maior evento de moda GG da América
Latina, Renata Poskus explica que a mulher Plus Size é determinada pelas medidas
e nao pelo peso:“A modelo Plus Size ndo precisa ter um peso especifico. O que
observamos é o manequim. Acima de 90 de busto e 108 de quadril, que se enquadra
no manequim 44. Embora tenhamos modelos que usem do manequim 44 ao 54 na
passarela do FWPS, a maioria das nossas modelos usa manequim 46, 48 e 50,
tamanho das pecas pilotos desenvolvidas pelos estilistas”, afirmou.

As mulheres Plus Sizes encontram dificuldades diarias para se vestir, e a cada

dia aumenta a procura por lojas que facam roupas sob medida.
Segundo uma pesquisa do site de e-commerce Flaminga mostra que “52% das
mulheres Plus Size dizem ter dificuldades de comprar roupas. E mais: para essa faixa
do mercado, o prazer de ir as compras, é superado por uma série de sentimentos ruins
e situacdes embaracosas, ou mesmo constrangedor: vergonha, estresse, desprazer,
desrespeito de vendedoras e problemas para experimentar nas lojas foram algumas
das situacdes relatadas pelas consumidoras ouvidas.
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QUESTIONARIO

Qual sua idade?

35a40

19a25

26a30

Figura 18 — questionario

Qual tamanho do seu manequim?

58a 60

Figura 19 - Questionario
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voce se considera Plus Size?

Sim

Figura 20 - Questionario

Vocé encontra dificuldade ao comprar roupas ?

56 acho roupas grande com estampas ou modelos que ndo gosto

27/04/2018 07:42 Visualizar respostas

Sim, nunca consigo achar calga que fique perfeita no meu corpo, sempre sobra no final da perna da calga :/

D6/04/201818:48 Visualizar respostas

Sim. Meu seio € muito grande e a maioria das lojas investem em roupas P, M ou G. Quando eu encontro GG quase nio cabe.

26/04/201813:31 Visualizar respostas

Apenas sutids.

26/04/20181318 Visualizar respostas
Tenho muita dificuldade em encontrar sutid. Meus seios sdo pequenos, mas nas lojas raramente tém o meu tamanho (que &

tamanho 40)

Figura 21 - Questionario
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Voce ja sofreu preconceito em lojas ao comprar roupas?

Mostrando 5 selecionadas

Sim. Eu fui somente ver o prego de um vestido e a vendedora me disse que nao servia em mim por conta do meu quadril

26/04/201813: 1
Sim
26/04/20M18310:34

Sim, escutei a atendente dizer que nio tinha roupa pro meu tamanho.

26/04/2018 1018

Se vocé entrar em uma luja para magras sendo gorda....

26/04/2018 09:50

Sim, méd vontade de atender, e dizendo que nada na loja serve.

26/04/2018 02:46

Figura 22 - Questionario
Voceé prefere comprar em loja fisica ou online?

online
Porgue ndo terei contato com pessoas.

Figura 23 - Questionario

Visualizar respostas

Visualizar respostas

Visualizar respostas

Visualizar respostas

Visualizar respostas
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Voce ja comprou roupas feitas sob medida?

Sim

Figura 24 - Questionario

Vocé acha interessante uma loja virtual que faca roupas sob medida?

MNio

Figura 25 - Questionario
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4.0 - PAINEL SEMANTICO

AMIGAVEL |22,
EXCITACAQ | /oot
CRIATIVO | m&pae
CONFIANCA | 2

PACIFICO | Gaar

A

e We Can Do It!

Figura 26 — Painel semantico
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5.0 - ANALISE DE SIMILARES
5.1 — ANALISE DE MARCAS

Para fazer a analise das identidades visuais similares, foi estabelecido um
parametro de avaliacdo, onde sdo avaliados por cor, o verde considera que a marca
atingiu aquele determinado ponto de composi¢ao do mesmo. O verde significa que foi
satisfatorio, o amarelo regular e o vermelho insatisfatorio. Esses criterios sao

baseados em comparacao formando a avaliacdo de cada marca.

Conceito

Tipografia

Personalidade

Simplicidade
Cores
adequadas

Referencia () ®

a moda Plus

Figura 27 — Analise de similar

Nessas trés marcas a cima podemos observar um grande diferencial de composicao

de cada uma, comparando-as a primeira obteve mais pontos positivos.
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8 &
Flis 53%@§ %D

Plus 5ize

Conceito
Tipografia ®

Personalidade

Simplicidade

Cores
adeguadas
Referencia
a moda Plus

Figura 28 - Analise de similar

Nesse segundo quadro, podemos notar que a segunda alternativa somou mais pontos
positivos

% ¥ 5 -g%’ff’f’ﬂ EWoctar ~ >
|
DIUAS PLUS
-—g"L-IL\{gg | L Simomimo da encanta Beleza na sua medida
e 4 % semt tamanha
Conceito
Tipografia ®
Personalidade @
Simplicidade @
Cores
adequadas
Referencia
a moda Plus

Figura 29- Analise de similar

Neste terceiro quadro, todas as alternativas tiveram pontos regulares e insatisfatorios.
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US

|ze & W a maior vitrine

CURWVY DEBORA @FEIQNFNDfSrm MODABRASIL i
Conceito

Tipografia ® ® ®

Personalidade o @ o

Simplicidade

Cores

adequadas @

Referencia

a moda Plus

Figura 30- Analise de similar

J& neste ultimo quadro de avaliacdo a primeira marca teve um desempenho melhor
do que as outras.
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5.2 - ANALISE DE SITES
Para a construcdo do site do cliente, foi feito uma pesquisa em diversos sites
diferentes para analisar o que cada site oferece de melhor, foi analisado os comandos,

se era um site de facil acesso, entre layout ,grid, cores e etc.

ot
MOOAFITNESS~  MODAFEMMINA  NOVIDADES-  MODAPRAA-  UNGERIE~  PUAMAS-  CUECAS-  CALGASLESGING- KIS  SEIA UM FRANQUEADD

MEGA OUTLET // COM30%O0FF

IKAISANt

COM GRACYANNE BARBOSA - Y . r:é;g:s':g;:ﬁ
. 2 3

AT A
“|9 9 ©

MOOAFITNESS-  MODAFEMININA ~ NOVIDADES - MODAPRAA~  UNGERIE-  PUAMAS-  CUECAS~  CAIGASLEGGING- KITS  SEIA UM FRANQUEADD

MEGA OUTLET // COM30%OFF //  IGONGRSNGORAC

e | E |KAISAN|

AGURA MESMO!

- ~ P e ( HAIONLINEI
RSEGSS RSBEDE m“ | 1

€ > C |8 seg W kaisan.com.br. 9 99

SEIREVBODOR (4
O FRANGUEADO KAISAN

MODAFITNESS-  MODAFEMINNA  NOVIDADES-  MODAPRAIA-  LINGERIE-  PUAMAS-  CUECAS~  CALGASLEGGNG-  KITS  SEIAUM FRANQUEADO

MEGA OUTLET // COM30%OFF J/

COMPRE MAIS: R$183,42 E OBTENHA O FRETE GRATIS!

g <§
= Vocé tem 1ltens em seu pedido ?g
~ m Finalizar Pedido ﬁa
Qa . R$36,5¢ RS3¢
8 - IKAISAN!

TIRE SUAS DUVIDAS
,! AGORA MESMO!
HAT ONLINE!

Figura 31 - Site/loja KAISAN

No site acima, podemos ver um layout pesado, com cores fortes, e muita informagao,
ou seja, ndo é muito adequado para atrair o cliente, p6s ele fica perdido no site, e
acaba procurando outro. 4

4 https://www.kaisan.com.br/

54


https://www.kaisan.com.br/

 E
O
A

FEMININO

UNo

m encontrados 22 produtos

Ordenado por

NOVOS PRODUTOS

LENCO TAURINA 02

NCO ARIAN,
GEMINIANA
PARAISO CAMISA + JEANS LEONINA 01
&‘f\CO\’ RGINIANA R$ 189,00 R$ 179,00 R$ 109,00

RESUMO DO CARRINHO Seu carrinho de compras contém: 1 produto

Produto Descricio Disp, Prego unitario Qtd Total

AMISA AN
‘ etis e : 5

Total de produtos:
CUPONS DE DESCONTO

< Continuar comprando Finalizar Pedido »

TOTAL R$ 179,00

Figura 32- Site/loja RE-ROUPA
No Site acima RE-ROUPA, podemos notar um visual mais clean, com poucas cores,
e site menos informacdes, e mais simples de encontrar os produtos, os clientes néo

se perdem e tem mais chances dele voltar a visitar o site.®

5 http://www.reroupa.com.br/
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www.atelieevolucaoeco.com.br 4

bata um papo com a gente pelo whats 15 998187240

.
evolagao —
eca s L

lojinha mistica caminho/blog revenda

saia borboletas

R$237,00

Subtotal

Frete

Rio de Janeiro, Brasil

Total R$192,00

@ fechar sacola

Figura 33 - Site/ loja Atelié Evolucdo ECO
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Acima temos a loja virtual Atelié Evolugdo ECO, o layout desse site € um pouco mais
pesado, com cores escuras, porém € o que representa a marca, e foi usado na medida
certa, o site € bem completo, contém todas as informacdes necessarias, para uma
boa compra, essa loja vende roupas sob medida. Abaixo temos algumas informacdes
a mais sobre as roupas, como enviar as medidas para ser feita uma roupa exclusiva
no tamanho desejado.

ROUPAS SOB MEDIDA

A maioria das nossas pecas podem ser confeccionadas SOB MEDIDA, e & muito simples escolher o tamanho e o tecido que combina com vocé!
Dentro da categoria "Sob Medida" todas as pecas sao personalizaveis e vocé pode optar por:

- Tamanhos padrdo

P M G
36 38 40 42 44 46
Busto 84 88 92 96 100 104
Cintura 64 68 72 76 80 84
Quadril 92 96 100 104 108 112

- Ou atraves das Medidas unica, que devem ser informadas nos campos especificos de cada peca.
Para facilitar, seguem as maneiras de tirar sua medida:
Com uma fita meétrica, que deve ser usada na horizontal e sempre de forma confortavel no corpo, ndo apertar a fita no corpo.

Relaxe o corpo e mega!

Figura 34 - Site/ loja Atelié Evolucdo ECO
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. Busto
ﬁ

Compri-
mento

Figura 35 - Site/ loja Atelié Evolugdo ECO

Busto - Vocé deve contornar o busto na altura do mamilo com a fita. N&o tire as medidas com sutid de enchimento, se possivel meca nua.
Quadril - Na parte mais larga do bumbum, contorne o quadril com a fita métrica.

Cintura - Coloque a fita métrica em volta do seu abddmen nu um pouco acima do osso do quadril, na medida mais fina. A fita deve ficar justa, mas nao
apertada a ponto de comprimir.

Ombro - Peca a ajuda de alguém, e oriente a pessoa a medir suas costas de ombro a ombro — do osso final de um ombro até o osso final do outro.
. TECIDOS

Além das medidas personalizadas, vocé pode também escolher as cores ou estampas de sua peca.

As cores lisas no tecido visco torgdo, obedecem uma tabela padrado de cores

As estampas s&o trocadas com uma frequéncia muito grande, devido também a exclusividade que queremos que nossos clientes desfrutem, entdo ao adquirir
uma peca estampada, entraremos em contato € enviaremos as estampas disponiveis, mas fique tranquilo, sdo sempre estampas de muita qualidade e bom
gosto.

Para pecas em tie dye, podem ser escolhidas ate 2 cores diferentes, lembrando que a peca € tingida com tinta natural ndo modificando a textura do tecido —
continua com a maciez do tecido original.

Contamos tambem com suas sugestdes, e qualquer dlvida, pode ser tirada através de nosso atendimento ao cliente contato@evolucaoeco.com.br.

CONTINUAR

Figura 36 - Site/ loja Atelié Evolugdo ECO

O site acima é o da loja virtual Atelié Evolucdo, ela produz roupas sob medida, e no

site tem uma tabela para auxiliar o cliente na medicédo na hora da compra.®

6 https://www.atelieevolucaoeco.com.br/
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C | @ Seguro | https://amaro.com

WINTER

IS COMING

Todas as tendéncias para vocé
ficar pronta para o inverno

VESTIDO CURTO DRAPEADO LUREX
ok ok 3 Avaliacdes

PRETO

COMPRAR

S J LY e

fyos
“ ® 99
R$ 199,90 ©x F§ 3532 RS 209,90 €« RS 1408 : . SACOLA 3
oo Eere—
R 0@ "

|
VESTIDO CURTO DRAPEADO LUREX VESTIDO MANGA LONGA TRANSPASS.. ‘ )

R$ 199,90 6x 75 3332 R$ 189,90 Gx RS 3165

eoe ve

otal a pagar R$ 399.80
‘ |

Figura 37 - Site/ loja AMARO

O site acima € o da loja virtual AMARO, ele é bem simples, e clean, tem poucas cores,
e é bem facil de encontrar as opcoes.’

7 https://amaro.com/
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& C | @ Seguro | https;//www.kanui.com.br/femininc % ® 9 9 ©

Veja as condiges do frete ATENOMENT

kanui e £ e

&  HOMINS  MULHERES ~ NOVIDADES ~ MARCAS ~ ESPORTES ~ BLOGKANUI  DESCONTOS ESPECIAL OUTLET

ACABA EM

CONFIRA AGORA »

<
J 2
TIDOS ATENIS ‘ . 3BLUSAS
RS 149* PNRRS199* PORRS 99* -
| @ Seguro | https://www.kanui.com.br/Vestido-FiveBlu-Curto-Estampado-Preto-3119148 htmi % ® 9 9 @

HVEBLY
VESTIDO FIVEBLU CURTO ESTAMPADO PRETO

Vendido e entregue por Kanui

" R$ 3499

1x de R$ 34,99 sem juros no cartdo

TAMANHO

Selecione o tamanho v

© FIT FINDER Encontrar seu tamanho

Frete Gritis®

— e —
11TEM

FiveBlu
Vestido FiveBlu Curto Estampado Preto Cor: Preto z
s PF51MDG
Tamanho: P v
R$69.00 R$ 34,99
=, 50% de desconto
> Quantidade: 1 v
Subtotal RS 34,99
RESUMO
Prazo de Entrega - informe o CEP para consultar CONSULTAR
Vocé esta economizando RS 3491
ta RS 34,99
CUPONS E VALES Jotal em até 1x de RS 3’4.98

Possui um Cupom de desconto ou Vale-troca? Utilize-o na pagina de pagamento e aproveite!

Escolher Mais Produtos

Sumiério do contrato de compra & venda

DEANMENNANNC DADA UNPE

Figura 38 — Site/loja Kanui

O site acima é o da loja virtual Kanui, ele é bem simples, e clean, tem poucas cores,

e é bem facil de encontrar as opgées.®

8 https://www.kanui.com.br/
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hitps://www.posthaus.com.br

Novidades  Feminino Plus Size Infantit Masculino Lingerie Calgados  Evangélica Marcas Categorias
Look Nude
Destaques da Semana

Moda Feminina
Blusas

= CHOQUE DE
Vestidos

== OFERTAS 80%

OFF

MPRA > NOMIZA

Moda Infantil
Moda Bebé
Moda Masculina

Calgados
Lingerie
Moda Fitness

Promogoes

Seja o primeiro a saber das nossas Promogdes e Novidades no site!

oK

Moda Feminina > Vestidos > Vestido Midi

@ rosalie
Cédigo: 2155660
Vestido Decote Redondo Moda Evangélica Estampado

Vestido confeccionado em poliviscose. Possui recorte na cintura e
mangas curtas. > detaines

RS-50.00
R$ 39,99

4.4 (1301 avaliacdes)

Selecione o tamanho:

[ [ ][ ][]

@ Tabela de Medidas

LISTA DE DESEJOS

Sacola de Compras (1 item)

Estogue pode esgotar caso outro cliente compre antes

Faltam RS 160,00 para Frete Gritis SulSudeste

rrs,
Ry ve: ecote Redondo Moda Evangéica Estampado Continuar Comprando
Al Ci Tam XLG
/ A\ BT Vock est sconomzande “RS 3000
- Adicionar & fista de desejos B Exciur Quantidade: (1 v al RS 39.99
Frete
Valor Total: RS 39,99

Digite seu CEP para calcular o Frete

Calcular

Insira aqui seu Bonus ou Cupom Desconto

Descontos ser3o exibidos na tela de pagamento

Continuar Comprando

Figura 39 — Site/loja Posthaus

O site acima é o da loja virtual Posthaus, ele é bem simples, e clean, tem poucas

cores, e é bem facil de encontrar as opgées.®

9 https://www.posthaus.com.br/
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5.3 - EMBALAGEM
Ao vender pela internet, a mercadoria deve ser embalada corretamente conforme os

correios especificam.

Objetos flexiveis que podem amassar (tecidos, roupas, borrachas,
etc.)

Ubjetos flexiveis que podem amassar (tecidos, roupas, toalhas, etc) podem ser enviados em
caixas ou sacos plasticos resistentes. Na falta de caixa de papeldo apropriada para o envio
de mercadoria, podera ser feito pacote ou embrulho.

e

Para fazer o pacote:
- Empilhe todas as pecas a serem embrulhadas;

- Embrulhe as pecas com papelao, papel pardo ou platico resistente e feche bem com fita
adesiva; (2)

Cologue seu endereco e o endereco do destinataric na maior face do embrulho e, se preferir,
amarre com barbante para garantir a unidade do embrulho. (3)

Recomendamos o uso de efiquetas nos padries do Correios para maior seguranca no
encaminhamento dos objetos, diminuindo as chances de ser enviado para enderego errado
por mau enderecamento. Para gue vocé possa confecciona-las de forma pratica, oferecemos
o Enderegador gerador de efiguetas, e o SIGEFP WEB , Gerenciador de Fostagens dos
Correios que, além de gerar etiquetas, agiliza a postagem de encomendas mediante a
preparagdo prévia das encomendas a serem entreqgues aos Correios (disponivel apenas a
clientes com contrata).

Figura 40- Como embalar para corrreio'®

10 Disponivel em:https://www.correios.com.br/precisa-de-ajuda/como-embalar-a-sua-encomenda
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Para passar uma ideia mais delicada e artesanal, os embrulhos de papel kraft sao
ideais, utilizando carimbos ao invés de impresséo além do processo ficar mais barato,
fica uma coisa exclusiva e personalizada. Abaixo temos alguns modelos de
embalagens e etiquetas, carimbadas. E um conceito diferente, onde os clientes véo
se sentir mais importantes diante da marca, onde cada embalagem pode ser
personalizada diferente para cada cliente, e se for para presente pode ter uma opg¢ao
de embalagem mais sofisticada . Além disso por ser uma embalagem mais simples o

preco final vai ficar menor para o cliente.

Papel pardo/Kraft:

lEsse tipo de embalagem é uma boa solucdo para embalar roupas e objetos nédo
frageis. Além de ficar muito elegante, vocé ainda pode diferencia-lo de outras
embalagens comuns, acrescentando barbantes para fechar o pacote e deixa-lo
totalmente personalizado. Essa embalagem além de garantir um diferencial para a
empresa.

De acordo com o site Scarcelli Embalagens “Vantagens das sacolas de papel kraft:
N&o tenha duvidas de que o grande atrativo das sacolas de papel kraft seja realmente
a sua boa relacdo com o meio ambiente, além disso, suas propriedades garantem que
elas possam ser recicladas de diversas formas, seja para o0 seu uso original ou na
confeccdo de outros artigos e acessorios. Sua qualidade e durabilidade também séo
incomparaveis e quando personalizadas se tornam parte de importantes estratégias
de marketing de marcas e empresas.

Seus diferenciais: Comparadas com as sacolas de plastico normais, aquelas feitas
com papel sdo mais resistentes e, claro, muito mais apresentaveis — esteticamente
falando. Elas sdo versateis e podem ser usadas desde necessidades mais simples,
como compras de supermercado, até situacdes mais sofisticadas. Por exemplo, pense
em uma boutique de luxo, jamais ela vai oferecer aos seus clientes uma embalagem
de plastico para que eles levem suas compras, pelo contrario, se esforcam em
proporcionar uma excelente experiéncia de compra, do comeco ao fim, incluindo
detalhes como uma boa sacola.

Compativel com o meio ambiente:
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J& parou para comparar quanto tempo uma sacola de plastico leva para se decompor
e 0 prazo que uma sacola de papel kraft precisa para se reintegrar a natureza? Se
ainda nédo procurou se informar sobre isso, ndo tem problemas, vou te colocar a par
de tudo isso agora.

Uma embalagem de papel, como uma sacola, leva em média entre 3 e 6 meses para
se decompor totalmente, um prazo bom se levarmos em consideracao a quantidade
de lixo que produzimos diariamente. JA uma embalagem de plastico chega a precisar
de cerca de 400 anos, isso mesmo. Isso significa que nem vocé, seus filhos e netos
verdo o fim de uma sacola de plastico que vocé tenha usado em um determinado
momento de sua vida. Hoje, € muito importante que tenhamos consciéncia ecoldgica

visando o bem-estar das geracoes futuras.

Figura 41 - Modelos de carimbos /  Figura 42 - Embalagem que pode ser enviada pelo correio
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Figura 43 - Modelo de embalagem que podem ser entregue diretamente para o cliente 11

Figura 44 - Modelo de etiqueta para roupas

Figura 45 - Modelos de embalages mais trabalhados que podem ser enviados por correios .

11Disponivel em: http://www.scarcelli.com.br/novidades/sacolas-de-papel-kraft-e-o-meio-ambiente/
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Figura 46 - Modelos de embalages mais trabalhados que podem ser enviados por correios .

T besr w i srmmiha |

Esteticamente
Agradavel

Diferente

Artesanal

Reutilizavel

Réapida
Decomposicéo

Baixo Custo

Peso Baixo

Figura 47 — Modelos de Embalagens
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6.0 - RESQUISITOS E RESTRICOES
“Por requisitos, entendemos as demandas, definidas ou n&o pelo cliente, que
justificam a elaboragédo do problema” (Pedn, 2001, p. 51). Restricdes sdo aspectos

limitadores, que ndo podemos solucionar.

REQUISITOS RESTRICOES

Ser facilmente lembrado e identificado | Ser interpretado algo contrario do
pelo publico alvo. conceito da marca.

Ser aplichvel em midia digital e em
impressa.

Ter facil aplicagéo nas etiquetas.

Ser algo que represente a marca.
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7.0 - SINTESE

A marca

Para o planejamento da marca, foram feitas varias pesquisas, entre elas cores,
tipografias, conceito etc. Para a cor da marca foi feito uma pesquisa sobre o que cada
cor transmite, porem foi especificado pelo cliente que a marca devia conter a cor

“‘Rosa”, conter o elemento “Manequim” e uma fonte delicada e feminina.
O Site

Para a criacdo do site, devemos seguir alguns critérios para ter um site funcional e
pratico. Que tera que ser facil para encontrar as informacdes, atraente, ndo pode

conter cores muito chamativas.
Embalagem

A embalagem devera ser de baixo custo, facil de aplicar a marca. Devera ter um apelo
simbdlico e um ar artesanal, feito a méo. E para isso foi feito um levantamento sobre
o melhor tipo de embalagem, que sera embalagem de papel Kraft ou pardo, que além
de ser melhor para enviar pelos correios, também tem baixo custo. Essa embalagem

sera carimbada com a marca, esse papel € ideal para receber carimbo.
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8.0 — GERACAO DE ALTERNATIVAS

Abaixo algumas alternativas feitas.

Figura 48 - Geracao de alternativa Figura 49- Geragéo de alternativa

Figura 50 - Geracao de alternativa Figura 51- Geracéo de alternativa

Figura 52- Geragao de alternativa
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Figura 53- Geracao de alternativa

Figura 54 - Geragao de alternativa Figura 55 - Geragao de alternativa
Figura 56 - Geracdo de alternativa Figura 57- Geragéo de alternativa
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Figura 58- Geracao de alternativa

Figura 59 - Geragao de alternativa Figura 60 - Geragao de alternativa

Figura 61- Geracao de alternativa
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Figura 62 - Geragdo de alternativa

Figura 64- Geracao de alternativa

Figura 63- Geragao de alternativa

Figura 65- Geracao de alternativa
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Figura 66 - Geracao de alternativa Figura 67- Geragéo de alternativa
Figura 68- Geracéo de alternativa Figura 69- Geracao de alternativa
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09 - MATRIZ DE AVALIACAO

Matriz de avaliagao, valores para embasamento

Descritores |5 4 3 2 1 (| Descritores
Legivel q* Nao Legivel
Facil Dificil
Compreencéo compreencao
. Nao
Conceitual Conceitual
Qriginal " Nao Original
Harmonico ﬁ N&o
Harmonico
Capaz de Incapaz de
Rezuzir Rezuzir
Aplicavel Nao Aplicavel
Representa a N&o Representa a
Finalidade da Marca Finalidade da Marca
Bonito Feio
Situa/géo \
ideal Queen
Dl

Figura 88 — matriz de avaliacao

80



Figura 89 — alternativa 1

Conceito do simbolo: Enfatizar que é uma loja Plus Size;
Conceito da cor: Cor feminina e delicada que representa a mulher ;
Fontes: A fonte do QUEEN é uma fonte séria, para passar credibilidade, e a fonte do

Plus desenha para passar delicadeza.

ALTERNATIVA 1

CRITERIOS PESO VALOR
Legibilidade 5 5
Compreensao 4 5
Conceito 2 5
Originalidade 3 5
Harmonia 3 5
Capacidade de reducéo 4 5
Aplicabilidade 4 5
Representacéo da finalidade da 4 5

loja
Bonito 3 5
TOTAL: 45
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Figura 90 — alternativa 2

Conceito do Simbolo: Coroa representa rainha;
Conceito da cor: Cor feminina e delicada que representa a mulher;
Fontes: A fonte do QUEEN € uma fonte séria, para passar credibilidade, e a fonte do

Plus desenha para passar delicadeza.

ALTERNATIVA 2

CRITERIOS PESO VALOR
Legibilidade 5 5
Compreensao 4 5
Conceito 2 4
Originalidade 3 4
Harmonia 3 5
Capacidade de reducéo 4 5
Aplicabilidade 4 3
Representacéo da finalidade da 4 5

loja
Bonito 3 3
TOTAL: 38
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Conceito do simbolo: Enfatizar que é uma loja Plus Size
Conceito da cor: Cor feminina que representa a mulher

Fonte:E uma fonte séria, para passar credibilidade.

Figura 91 — alternativa 3

ALTERNATIVA 3

CRITERIOS PESO VALOR
Legibilidade 5 5
Compreenséao 4 5
Conceito 2 5
Originalidade 3 5
Harmonia 3 5
Capacidade de reducéo 4 2
Aplicabilidade 4 3
Representacéo da finalidade 4 .

da loja
Bonito 3 2
TOTAL: 37
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QUEEN PLUS

Figura 92 — alternativa 4

Conceito do Simbolo: Coroa representa rainha;

Conceito da cor: Cor feminina e delicada que representa a mulher;

Fonte: E uma fonte séria, para passar credibilidade.

ALTERNATIVA 4

CRITERIOS PESO VALOR
Legibilidade 5 4
Compreenséo 4 3
Conceito 2 3
Originalidade 3 2
Harmonia 3 3
Capacidade de reducéo 4 2
Aplicabilidade 4 3
Representacéo da 4 3

finalidade da loja
Bonito 3 1
TOTAL: 24
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Figura 93 — alternativa 5
Conceito do simbolo: Enfatizar que é uma loja Plus Size
Conceito da cor: Cor feminina que representa a mulher

Fonte: Fonte desenhada, para simbolizar delicadeza.

ALTERNATIVA 5

CRITERIOS PESO VALOR
Legibilidade 5 4
Compreensao 4 4
Conceito 2 5
Originalidade 3 5
Harmonia 3 3
Capacidade de reducéo 4 2
Aplicabilidade 4 3

Representacéo da
finZIidade dga loja N >
Bonito 3 2
TOTAL: 33
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Abaixo esté a alternativa escolhida ap6s a matriz de avaliagéo feita pelo cliente,

estda foi a que somou mais pontos diante dos critérios da marca.

queen

Figura 94 — Modelo escolhido
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10 — GERACAO DE ALTERNATIVA SITE

Abaixo as alternativas do site, ja com a marca escolhida.

‘ IMedida ‘ Quern somos ‘ Fale conosco )

DA PLUS SIZ

MO
I

"]

ENMVIAMOS PARA TODO BRASIL

Figura 95- Geragao de alternativa

Figura 96- Geracao de alternativa

f R

queen

Dl

AMOS PARA TODO BRASIL

Figura 97- Geracao de alternativa



MRS

Ty

Queen Plus - Resende, Rio de Janeiro - Brasil

By Paula Bispo

PRECISA DE AJUDA?

Figura 98- Geracao de alternativa

queen )

Medidas Quem somos Fale conosco

MODA PLUS SIZE

Figura 99- Geracao de alternativa

Figura 100- Geragéo de alternativa
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queen

ENVIAMOS PARA TODO
BRASIL

MODA PLUS SIZE
[ {]

Figura 101- Geracao de alternativa

Figura 103- Geracdo de alternativa

ENVIAMOS PARA TODO
BRASIL

MODA PLUS SIZE

Figura 102- Geracao de alternativa

Conjunto Retro

Vestidos -~

Figura 104- Geragéo de alternativa
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Figura 106 - alternativa site

queen

Conjunto Retro festi de Veludo com

Figura 107 - alternativa site
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queen

Tire suas medidas para a
confeccao de pecas sob medidas

Para facilitar nosso trabalho. no quadro abaixo a ilustragao mostra como medir cada
parte do seu corpo, com auxilio de uma fita métrica.prossiga o passo a passo . Anote

essas medidas e escreva na caixa de texto que esta disponivel nas opgdes de roupas
no ato da compra

Figura 108 - alternativa site

Compri-
mento.

Busto - Vocé deve contornar o busto com a fita métrica na altura do mamilo. N&o tire
amedia com sutid de enchimento, se possivel meca nua

Quadril - Na parte mais longa do bumbum, contorne o quadril com a fita métrica.

Cintura - Posicione a fita métrica em volta do abdémen nu um pouco a cima do osso
do quadril. a fita deve ficar justa, nao apertada a ponto de comprimir.

Comprimento - Posicione a fita ao lado do corpo, se possivel. peca ajuda a alguem.,
mega da cabega aos pés, com a postura erecta.

Figura 109 - alternativa site

queen

Nome:
Email: *
Telefone

Mensagem

Get in touch

Figura 110 - alternativa site
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queen

Figura 111 - versao mobile

Figura 112 - versado mobile
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11 - GERACAO DE ALTERNATIVA DE EMBALAGEM
Modelos de embalagem

Figura 113 — Alternativa de embalagem

Figura 114 — Alternativa de embalagem

Portanto o papel kraft tem o melhor custo beneficio, sendo assim é a melhor alternativa
para a loja Queen Plus enviar suas encomendas.
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Figura 115 - - Geracao de alternativa embalagem com a marca escolhida

11.1- APLICA(;AO DA MARCA

Uma novidade que véem tomando conta na hora de aplicar a marca sao os carimbos
com a marca, logotipos e mensagens das lojas e empresas. Que estdo investindo
cada vez mais nessa nova tendéncia, que ao invés de aplicar a marca em sacolas e
embalagens plasticas em gréficas, sdo aplicadas atravez de uma tecnica um pouco
antiga, que sdo os carimbos. Além de ser um charme, sdo mais viaveis
economicamente, porque sao feitos de acordo com a demanda, o cliente ainda recebe
uma encomenda que foi feito a méo, tendo a sensacao de exclusividade perante a

empresa.
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Figura 116 - Modelo de carimbo

Figura 117 — Cartéo de visita usando carimbo
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12 - MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL

Abaixo o manual de aplicacdo da marca

queen

Figura 118 - Capa do manual

Manual de Identidade Visual

Figura 119- pagina inicial do manual
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Manual de Identidade Visual
_I Loja Queen Plus

Objetivo

Criacédo da marca, definicdo de

conceitos e regras de composicao

Designer:
—I Carolina Ferreira

Figura 120- objetivo do manual

queen

Figura 121- marca no manual
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Malha de Contrucao

Figura 122- malha de construcéo

Padrao Cromatico

A marca Queen Plus terd a cor principal Rosa. E algumas variagfes secundarias
decores, para variages de fundos. Estas cores apresentam-se nos padrdes de cor
CMYK, RGB e PANTONE

Cor Principal Cor Secundaria Cor Secundaria
R: 247 G: 173 B: 175 R: 240 G: 115 B: 172 E R: 236 G: 38 B: 143
C: OM: 40Y: 20K: 0 C:0M: 73Y: 20K: 0 E C:OM:100Y: 0K: 0
_ ' PANTONE:
PANTONE: 176C PANTONE: 224C E Rhodamine Red C

Figura 123- padrao cromatico
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Tipografia

:Baskerville Old Face

:Moving Skate

Figura 124- tipografia

Significado do simbolo: Manequim
indica loja de roupas, e sendo Plus
Size, representa as mulheres
foras do padrao de beleza.

Figura 125- significado do simbolo
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Alfabeto institucional ( site)
Verdana

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZC
1234567890
abcdefghijklmnop
qgrstuvwxyzc

Figura 126- tipografia site

Alfabeto institucional (impressos)
Candara

ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVWXYZC

1234567890
abcdefghijklmnop
qrstuvwxyzg

Figura 127- tipografia impressos
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Versao P/B

queen

Figura 128- verséo P/B da marca
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Figura 129- versao outline
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Versao P/B

queen

Figura 130- Versao P/B

Malha de construcao

queen

Figura 131- Malha de construcéo
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Reducao

tamanho minimo 1,77 x 1,03

1,77 cm

1,03 cm

Figura 132 - Reducédo da marca

Variacoes de cor e fundo

P

R

queen

R27%{ K%

Figura 133 - Variac¢des de cor e fundo

queen
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Variacoes de Cor e fundo

o . -
- quem

Figura 134 - Variacdes de cor e fundo

VariacOes de Cor e fundo
! ! -
queenrm ! -

Figura 135 - Variacdes de cor e fundo
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Variacoes de Cor e fundo

queen

Pt BZ

Figura 136 - variacdes de cor e fundo

queen

Marca sobre fundos irregulares

queen

£

Figura 137 - marca sobre fundos irregulares
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Uso incorreto da marca

Figura 138 - uso incorreto da marca

Aplicacdo em uniforme

Figura 139 - aplica¢cdo em uniforme
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Aplicacéo em cartao de visita

Figura 140 - aplicag@o em cartdo de visita

Aplicacao em embalagem

Figura 141 - aplicagdo em embalagem
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Aplicacédo em site

queen

N

4

5

Figura 142 - aplicacdo em site
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13 - CONCLUSAO

Conclui-se que este projeto auxiliara no aumento de vendas da loja Queen Plus, dando
mais visibilidade e credibilidade para seus clientes, tornando mais facil o contato e a
compra de roupas, pois com a loja online o cliente pode ver os modelos disponiveis e
enviar suas medias para a fabricacdo de roupas nos seus devidos tamanhos, e
receber no conforto de sua casa. A marca além de deixar a loja com uma aparéncia
melhor influenciard também na ajuda da divulgacédo, pois com ela os clientes s6 de
olhar ja saberdo que € uma loja de roupas Plus Size, esperamos que todas as
expectativas sejam cumpridas, dando a loja uma alavancada nas vendas e sendo
cada vez mais reconhecida e divulgada. Com as embalagens diferenciadas
esperamos que os clientes sintam um apelo emocional pela loja, indiguem para seus
amigos e voltem a comprar. Por fim todos os parametros foram seguidos durante esse
projeto, visando que ele foi concluido com sucesso, dando sempre énfase no publico
Plus Size, que foi o grande foco durante as pesquisas sobre a loja.
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