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Me chamo Evander Cardozo, atualmente curso o

oitavo semestre de moda na Universidade

Federal do Ceará (UFC), participei do Programa

de Iniciação à Docência (PID) sendo monitor nas

disciplinas de modelagem tridimensional e plana

feminina, onde pude desenvolver e aperfeiçoar

minhas habilidades em modelagem e também ter

contato com a experiência de ensinar a outros

alunos.  Desenvolvi a aptidão em corte, costura e

tenho afinidade com os programas de edição

como o Photoshop e Illustrator, atuo no mercado

como profissional independente desenvolvendo

produtos de moda sob encomenda.
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Na contemporaneidade temos acesso

a uma infinidade de informações e a

bégui é uma marca antenada nas

necessidades do seu consumidores e

do planeta. O cru do algodão serve

como uma tela em branco para

agregar informações de design e

elementos da natureza, tanto na

composição em si como na parte

criativa e essa união de linguagens

traduz a essência da bégui.

C O N C E I T O
 Nossa missão é entregar

produtos de qualidade com

matéria prima de origem

natural, valorizando a

criatividade e o fazer

manual/artesanal.

M I S S Ã O

Nossa visão é democratizar

os acessórios de moda que

respeitem a sociedade e o

meio ambiente sem

comprometer gerações

futuras.

V I S Ã O

&
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P Ú B L I C O  A L V O

Com base na pesquisa realizada, o

foco é voltado para o público

jovem entre 18 a 29 anos que

cursa o ensino superior ou está no

mercado exercendo a profissão,

faturando mensalmente de um a

quatro salários.

Pesquisa de Público







P E R S O N A

  Ariel Batista Castro Dias é estudante de publicidade

e tem 24 anos se considera diferente dos outros,

acredita em um mundo melhor e adota hábitos

saudáveis para si e também para o planeta. 

  Costuma fazer sua própria comida pois adora

cozinhar e busca uma alimentação mais consciente e

busca consumir alimentos orgânicos. 

  Seu grupo de amigos é pequeno porém são amizades

sólidas de anos sendo alguns desde a infância,

costumam promover jantares, ir ao cinema, praia ou

qualquer outra coisa como tomar um café a tarde.  

  Adora ouvir música e consome muitas mídias, desde

noticiários, checar as redes sociais, filmes, séries,

vídeos no youtube e várias playlist no spotify tendo

uma para cada ocasião.



P A I N E L  D E  M E R C A D O

@mariatangerina é uma

marca de bolsas que dá cor

as suas peças com o processo

de tingimento natural.

@ojambu_bags tem uma 

pegada mais urban e faz 

uso de elementos de design

para compor suas peças.



T E C N O L O G I A S



P A I N E L  D E  T E N D Ê N C I A



P A I N E L  D E  T E N D Ê N C I A

A ideia central para compor o painel é utilizar das

informações de fundamentos do design,  referenciando

o uso de formas geométricas básicas, como por

exemplo, os círculos, quadrados e triângulos. As cores

primárias, secundárias e terciárias também estão

presentes para harmonizar e também despertar

possíveis leituras visuais.

O uso de tipografias para agregar e reforçar ideias de

personalidade, versatilidade, contemporaneidade e 

 uma infinidade de outras leituras, também para trazer

uma mensagem podendo ser clara e objetiva ou não,

assim como trabalhar ilusão de ótica.

Elementos que trazem sensações, lembranças e

referências do cotidiano, como por exemplo formas

arquitetônicas.



P A I N E L  D E  V O C A Ç Ã O  R E G I O N A L



P A I N E L  D E  V O C A Ç Ã O  R E G I O N A L

Resgate de um trabalho manual que é a gravura em

relevo, técnica bastante conhecida pela xilogravura

que utiliza a madeira como matriz para reprodução da

imagem. 

Como um dos objetivos do projeto é o desenvolvimento

sustentável faz-se necessário a busca por materiais

alternativos, pensando nisso o material escolhido é o

linóleo por ser sustentável e reciclável, produzido

majoritariamente por fontes renováveis, tendo

baixíssimo impacto ambiental.

E a pintura manual que além de agregar valor ao

produto também o aproxima da ideia de ser uma obra

de arte.
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Produtos que valoriza e resgata

técnicas manuais como a

linogravura e a pintura manual.

Peças exclusivas e

personalizáveis.

V A N T A G E M  C O M P E T I T I V A

Design de Superfície único

(Estampa manual).

Produção consciente e slow

fashion.

Material resistente e sustentável.

D I F E R E N C I A Ç Ã O

Calculando o valor

investido sobre o valor de

lucro estipulado pelo

markup, temos uma

rentabilidade de 33,3%,

segundo especialistas o

ideal é trabalhar com uma

margem de 20%.

D E S E M P E N H O



A fonte apresenta uma personalidade forte de traços bem intensos,

transmitindo versatilidade e elegância nas curvas onde as formas são mais

finas. Para trazer mais harmonia visual foi feita algumas alterações na

fonte original, como no acento agudo (´) e na letra "g". 
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Subtítulo
 

Open Sans Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZWY

abcdefghi jk lmnopqrstuvxzwy

1234567890

. , : ; /? ' "" -_@$%*{}ªº[ ]+- ( )&$#!^~

Título
 

Open Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZWY

abcdefghijklmnopqrstuvxzwy

1234567890

., : ;/?'""-_@$%*{}ªº[]+-()&$#!^~

Texto

 

Trocchi

 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ

WY

abcdefghijklmnopqrstuvxzwy

1234567890

., : ;/? '""-_@$%*{}ªº[]+-()&$#!^~FO
NT
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M O N O G R A M A



T A B E L A  D E  C U S T O S





F L U X O G R A M A  -  P R O C E S S O  C R I A T I V O
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Como o público-alvo da marca abrange jovens com

idades entre 18 e 29 anos, a divulgação será

virtualmente, principalmente através do Instagram.

De acordo com um estudo realizado pelas empresas

We Are Social e Hootsuite, em 2018, a rede social é a

preferida dos jovens brasileiros. 

As publicações da marca no Instagram serão

divididas entre feed e stories. No primeiro caso, será

dada prioridade a postagens sobre os produtos, com

fotos de qualidade e riqueza de detalhes. Já no

recurso de compartilhamento de conteúdos

efêmeros, que ficam disponíveis por 24 horas, serão

divulgados os bastidores da produção, além de

eventuais compartilhamentos de publicações de

clientes.

M
ÍD

IA
 K

IT Como a marca não dispõe de recursos suficientes para

realizar uma campanha de tráfego pago de grande

porte, esse orçamento foi direcionado para uma ação

com influenciadores que dialogam com o público-

alvo. A ação consiste em enviar um kit com uma peça

personalizada da coleção de lançamento para cada

influenciador, embrulhadas com cuidado em uma

caixa personalizada.

Segundo uma pesquisa realizada pelo site Opinion

Box, que entrevistou mais de dois mil brasileiros, 67%

dos usuários da rede social do país seguem

influenciadores digitais. Desses, 18.5% afirmaram que

são muito influenciados por famosos e

influenciadores digitais na hora de comprar e

consumir produtos. Entre as pessoas entrevistadas,

55% afirmaram já ter comprado algo que algum

influenciador estava indicando ou usando.
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AS
E Como a marca não dispõe de recursos suficientes para

realizar uma campanha de tráfego pago de grande

porte, esse orçamento foi direcionado para uma ação

com influenciadores que dialogam com o público-

alvo. A ação consiste em enviar um kit com uma peça

personalizada da coleção de lançamento para cada

influenciador, embrulhadas com cuidado em uma

caixa personalizada.

Segundo uma pesquisa realizada pelo site Opinion

Box, que entrevistou mais de dois mil brasileiros, 67%

dos usuários da rede social do país seguem

influenciadores digitais. Desses, 18.5% afirmaram que

são muito influenciados por famosos e

influenciadores digitais na hora de comprar e

consumir produtos. Entre as pessoas entrevistadas,

55% afirmaram já ter comprado algo que algum

influenciador estava indicando ou usando.



Getúlio Abelha (@getulioabelha) - 52.8 mil

seguidores

Cantor popular entre os jovens

fortalezenses

 

Bruno Calaça (@quehomemce) - 33.6 mil

seguidores

Perfil que fala sobre masculinidade de

forma desconstruída

 

Ari Areia (@ariareia) - 26 mil seguidores

Ator, jornalista, ativista político

 e deputado estadual pelo PSOL

Vitória Barreto (@vitoriabarret) - 55.4 mil

seguidores

Produtora de conteúdo digital

relacionado à moda e criatividade

 

Fernanda Vidal (@fehvidal) - 50.3 mil

seguidores

Produtora de conteúdo digital

relacionado à moda

 

Alexia Marina (@aleexiamarina) - 90.3 mil

seguidores

Criadora de conteúdo digital com foco em

vida saudável
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