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1. INTRODUCAO

A globalizacdo e a revolucdo digital permitiram que as informacfes de moda
circulassem cada vez mais rapidas e hoje, o estilo de vida aliado ao consumo de moda

contribuem para a construcdo da identidade do individuo p6s-moderno.

Hall (2004) afirma que o processo conhecido como “globaliza¢do” teve grande
impacto sobre a identidade cultural e as sociedades modernas sdo, portanto,

caracterizadas pela mudanca constante, rapida e permanente.

O autor diz que o sujeito, antes com uma identidade unificada e estavel, agora
passa a ser um sujeito fragmentado, composto ndo s6 de uma, mas de varias identidades,
por vezes até contraditorias. “A identidade torna-se uma ‘celebracdo movel’: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos representados ou

interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL, 2004, p.26).

E nesse contexto de transformacdo das identidades, cada vez mais provisorias e
em construcdo, que o consumo de moda aparece como uma das formas possiveis de
expressdo dessas identidades. O ato de vestir-se € uma das principais formas de

expressao social e da personalidade, por isso € tdo significativo para as pessoas.

Em um momento de coexisténcia de diferentes estilos e gostos ecléticos é
importante detectar certos tipos de padrdes de comportamento do consumidor, pois esse
é um dos fatores mais importantes para o designer na hora de desenvolver uma colecao,

uma vez que esta é regulada pelo publico-alvo de uma marca.

Quando se fala em comportamento do consumidor é essencial que o designer
identifique os desejos e as necessidades do seu publico, bem como quando falamos em
tendéncias, o designer deve saber identificar quais tendéncias sdo relevantes para o seu

publico-alvo.

Além do produto, o marketing também precisa ser eficiente, por isso € essencial
que todas as atividades sejam planejadas de acordo com o que pode vir a sensibilizar e

motivar o seu publico-alvo para serem bem sucedidas.



Com base nisso, esse estudo pretende analisar o puablico-alvo e definir o
posicionamento para a criacdo da segunda colecdo da marca Mischief, marca de

vestuario feminino.

O primeiro capitulo apresenta o Briefing do projeto executivo, fundamentado no
modelo introduzido por Phillips (2007). O segundo capitulo introduz o composto de
marketing da marca. O terceiro capitulo apresenta a metodologia projetual em formato
de fluxograma, o quinto capitulo a andlise de CDS da marca, seguido pelo sexto
capitulo que explica o pardmetro da colecdo. O sétimo capitulo traz as fichas técnicas da
colecdo VIVA e por fim, o oitavo capitulo apresenta a planilha de custo das pecas

prototipadas.

2. BRIEFING

Parte fundamental do processo de desenvolvimento de um produto, o briefing é
uma importante ferramenta que o designer dispde para buscar inovacdes, melhorias e
atingir as metas para um negécio. Phillips (2007) considera como sendo informacdes
essenciais em um briefing: natureza do projeto, andlise setorial, publico-alvo e

estratégias de design.

A tabela apresentada abaixo descreve o briefing da marca Mischief, segundo o
modelo de Phillips (2007).

Tabela 1 — Briefing da marca Mischief segundo o modelo de Phillips (2007)

TOPICOS BASICOS CONTEUDOS DESCRICAO

Justificativa

A colecdo tem como premissa a valorizagao
da expressdo individual do publico-alvo
através visual auténtico.

Obijetivos do projeto

Desenvolver e lancar a segunda colecdo da
marca Mischief, bem como continuar

NAUREZA DO ofertando ao publico variedade de estilo em
PROJETO E relacdo a cena local de moda autoral.
CONTEXTO Resultados desejaveis Conscientizacdo do puUblico quanto a

diferenciacdo de um produto efémero a um
com identidade autoral.

Responsabilidades do projeto

Valorizacdo dos colaboradores da marca,
busca por materiais de qualidade e venda por
um preco justo.

Marca Mischief

Produto Vestuario feminino

Preco De R$ 50,00 a R$ 300,00

Promocao Instagram, Facebook, Google Adwords, Site,
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ANALISE SETORIAL

Newsletter, Influenciadores digitais.

Praca

Loja virtual e feiras criativas

Estudo das tendéncias

Tendéncias apontadas pelo relatério do
WGSN, por desfiles da temporada
primavera/verdo 2017 e sites de street style,
tais como: tecidos com brilho e textura,
metalizados, transparéncias, cores vibrantes,
formas amplas e influéncias esportivas e dos
anos 1980.

Concorrentes Ahazando, AKA Brand, Ziovara,
Lushorama, Pink Vanilla, Ethus, SRI
Clothing e Renner.

Tecnologia Maquinas de costura reta, overlock e

galoneira. Prensa de sublimagéo.

Estratégia da empresa

Propagar o conceito e estilo de vida da
marca para seu publico-alvo através das
midias sociais.

PUBLICO ALVO

Sexo Feminino
Faixa etaria Entre 14 a 31 anos
Nivel de renda ClassesCe D

Habitos de consumo

Pessoas com estilo urbano, que acompanham
a moda (nacional e internacional), que usam
intensamente as midias socias e que buscam
adquirir pecas diferenciadas, ousadas e
incomuns frente a oferta local.

PORTFOLIO DA
EMPRESA

Imagem corporativa

Fortalecer o branding da empresa e seus
valores através do site e midias sociais da
marca, construindo uma identidade solida
através das pecgas publicitarias e demais
elementos visuais (visual merchandising,
embalagens, etc.).

Segmentacdo do mercado

Pessoas entre 14 a 31 anos, principalmente
do género feminino, que tenham interesse
por artes, cinema, musica, moda, animes e
cultura pop em geral.

OBJETIVOS DO
NEGOCIO E
ESTRATEGIAS DO
DESIGN

Principais resultados visados pelo
projeto

As estratégias de design sdo: continuar
explorando designs inusitados e estilos
diferenciados.

INFORMACOES DE
PESQUISAS

Tendéncias dos negocios, avangos
tecnoldgicos, langcamentos de
novos produtos

Foi realizada pesquisa mercadolégica a fim
de descobrir novas oportunidades de
mercado e saber sobre a satisfacdo do

consumidor com a marca.

Fonte: Elaborada pela autora.

3. COMPOSTO DE MARKETING

3.1. Analise do produto

Mischief (palavra da lingua inglesa que

significa travessura) € uma marca

Fortalezense, que foi concebida em 2015, com o intuito de oferecer variedade de estilo

ao mercado local. O maior objetivo da marca é fazer pecas de roupas diferentes das que




sdo encontradas atualmente, oferecendo um produto de qualidade e atual voltado para o

publico jovem urbano.

Por isso, a marca prioriza 0 uso de materiais bastante ricos em cores e texturas

para transmitir sua identidade através de uma estética dindmica e divertida.

Conhecendo a importancia do significado social que a vestimenta possui na
comunicacdo e construcdo da identidade do individuo, a Mischief acredita que
autenticidade e originalidade sdo fundamentais no exercicio do senso de estilo e

percepcao, por isso incentiva seu publico a ousar no ato de vestir-se.

Cientes dos padrGes impostos pela sociedade em que vivemos e do proprio
mercado de moda, a marca acredita que algumas regras (certos comprimentos e
modelagens ndo ficam bem em pessoas baixas, pessoas gordas ndo podem usar brilho,
etc) e arquétipos (roupas que s6 podem ser usadas por meninas e roupas que s6 podem
ser usadas por meninos) precisam ser deixados de lado, de modo que todos possam se

expressar de forma Unica.

A Mischief atende a um publico que opta por pecas que privilegiam além da
estética da roupa, a qualidade e o conforto que o produto pode proporcionar. O pablico
da marca € predominantemente feminino, com intersec¢cdo de um publico masculino,

gue consome alguns modelos agénero, como camisetas e jaquetas.

Foi realizada uma pesquisa que utilizou o questionario como instrumento de
investigacdo, que foi divulgado através dos perfis nas redes sociais Facebook (Mischief
Clothing) e Instagram (@somosmischief), bem como no site da marca
(www.mischief.com.br) por um periodo aproximadamente de um més, tendo como alvo
0 publico envolvido com a marca. Foram obtidas quarenta e trés respostas de

consumidores e potenciais consumidores.

A principio foram feitas algumas perguntas sobre o produto que a marca
comercializa atualmente. Em geral, o nivel de satisfacdo do cliente com o produto
classifica-se como satisfeito, visto que a soma do percentual entre muito satisfeito e

satisfeito alcanca 72% das respostas.

Gréfico 1 — Nivel de satisfacdo com o produto
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Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida foi perguntado sobre a qualidade dos produtos que a marca
comercializa, obtendo maioria com a resposta indicativa de boa qualidade, alcancando o
objetivo proposto. A maioria dos entrevistados, 70%, respondeu que 0s produtos
apresentam boa qualidade, seguido por 28% das respostas, que afirmam que o0s

produtos possuem 6tima qualidade.

Gréfico 2 — Nivel de qualidade dos produtos
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Fonte: Elaborado pela autora.

A seguir, a proxima questao foi sobre o mix de produtos da marca, que na sua
primeira colecdo contou com aproximadamente vinte e cinco modelos, entre blusas,
camisas, shorts, saias, vestidos e macacdes, nimero considerado razoavel pela maioria
dos entrevistados, atingindo 49% das respostas. Em segundo lugar ficou a op¢do muita

variedade, com 35% e em terceiro lugar, pouca variedade, com 14% das respostas.

Grafico 3 — Variedade do mix de produto
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Fonte: Elaborado pela autora.



Atualmente a marca trabalha com a numeracgéo P (veste entre 36 e 38), M (veste
entre 40 e 42) e G (veste entre 44 e 46). E percebeu-se pelas respostas que, 37% dos
entrevistados usam P, 33% usam tamanho M e 16% usam G. Portanto estavam
alinhados com a propor¢do de producdo da grade da empresa, que é 2:2:1, logo esta

grade continuara norteando a confec¢éo da segunda colecao.

Gréfico 4 — Tamanho das pegas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 1 — Imagem representativa de silhueta colada, ajustada e oversized,
respectivamente.

Fonte: www.asos.co.uk. Acessado em 10/12/2016.

Apbs saber sobre o tamanho dos produtos, foi perguntado sobre o tipo de
modelagem que mais agradava o publico. E importante para a marca saber sobre a
silhueta, pois esse é um fator chave para a estética proposta pela Mischief, que procura
passar para o publico a ideia de leveza e conforto, por exemplo.



As alternativas oferecidas foram modelagem colada, modelagem ajustada ao
corpo e modelagem oversized (tamanho maior do que a pessoa veste atualmente).
Segundo o grafico a seguir é possivel ver que a modelagem ajustada obteve o maior
numero de votos, com 56% das respostas, seguida pela modelagem oversized, com
28%. Em ultimo lugar ficou a modelagem colada. Portanto, esses dois tipos de silhueta

terdo destaque na proxima colecéo.

Gréafico 5 — Preferéncia de silhueta de roupa dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pela autora.

Além da modelagem, também foram perguntados sobre cores e tonalidade das
pecas. As opcOes foram oferecidas com o intuito de nortear a criacdo desta colecdo e
saber um pouco mais sobre as preferéncias dos consumidores da marca. Em primeiro
lugar, com 77% da preferéncia, ficaram as cores basicas. Empatadas em segundo lugar,
ficou a preferéncia por estampas e cores monocromaticas, ambas com 40%. Em terceiro
lugar com 28%, a preferéncia por cores vibrantes e em quarto lugar com 21% o gosto
por mix de estampas. Podemos concluir com o grafico que as cores basicas terdo seu

lugar de destaque na colecdo, seguidos pelas as estampas e 0s looks monocromaticos.

Grafico 6 — Preferéncia por tonalidade das pecas
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Fonte: Elaborado pela autora.



Em seguida, a questao abordada foi a predilecéo por tecidos. Mais da metade dos
entrevistados afirmaram preferir tecidos naturais, como algodéo e linho, com 51% das
respostas. O que nos aponta um desafio a ser vencido pela marca no futuro, pois
atualmente todos os produtos comercializados sdo de origem sintética ou artificial. Em
segundo lugar, com 35% das respostas obtidas, os entrevistados afirmaram néo ter
preferéncia em relacdo ao material das roupas. Uma margem consideravel, onde se pode
aprofundar a liberdade criativa na criagcdo da cole¢do. Em terceiro lugar, com 9%, ficou
a preferéncia por tecidos sintéticos (como o poliéster e o paeté), e em quarto lugar, com

5%, a preferéncia por tecidos artificias (como a viscose).

Gréfico 7 — Preferéncia por tipos de tecidos
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Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre o uso de materiais e/ou técnicas ndo convencionais na elaboracdo e
confeccdo das pecas da marca (como paeté, couro sintético, macramé, croché, texturas,
etc.) foi perguntado se os consumidores usariam modelos com esse tipo de insumo. A
maioria consideravel, 56% das respostas, afirmou que sim. Em segundo lugar, com 28%
das respostas, os entrevistados disseram que depende do modelo do produto. E em
terceiro lugar, com 14% das respostas, preferem o uso apenas em detalhes. Apenas 2%

dos entrevistados afirmaram que ndo usariam em hipdtese alguma.

Grafico 8 — Uso de materiais e/ou técnicas ndo convencionais (por exemplo,
paeté, couro sintético, macramé, croché, texturas)
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Fonte: Elaborado pela autora.

Perguntados sobre qual o aspecto que mais influencia a maneira como se vestem,
0s entrevistados apontaram ser 0 preco 0 requisito mais importante em 70% das
respostas, deixando o fator originalidade em segundo lugar, com 67% das respostas,
sequido pelo fator modelagem, em terceiro lugar com 58% das respostas e quarto lugar,
o fator estético, com 47% das respostas. As estampas e 0 uso de material diferenciado
nas pecas aparecem com 21% e 16% respectivamente. Nesta pergunta, 0s entrevistados

poderiam escolher mais de uma opcéo e até trés no total.

Grafico 9 — Fatores que influenciam como se vestem
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Fonte: Elaborado pela autora.

Porém, quando perguntados sobre quais fatores os motivam para a compra de

uma peca da marca Mischief, a maioria das respostas, 72% do total, indicou que a
originalidade do produto é o aspecto de maior significancia, seguido pelo quesito preco,
40% do total, o quesito estético em terceiro, representando 37% do total de respostas.
Ou seja, a fator originalidade supera os demais e continua sendo o fator norteador para a
11



criacdo das futuras colecBes. E importante ressaltar que nesta pergunta, os entrevistados

poderiam escolher mais de uma opcéo e até trés no total.

Gréafico 10 — Fatores que motivam a compra de uma peca da marca
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.2. Preco

Para tracar a média de preco que as pessoas estariam dispostas a investir em
roupas da segunda colecdo da marca, foi perguntado quanto elas pagariam em uma peca
feita para o dia-a-dia. As trés opcbes mais escolhidas estabelecem uma margem que
varia entre R$ 50,00 e R$ 150,00, tendo 49% das entrevistadas respondido que
pagariam até R$ 50,00 em uma peca para o dia a dia, em segundo lugar 35% que
investiriam até R$ 100,00 e em terceiro lugar 16% afirmaram que pagaria até R$
150,00.

Gréfico 11 — Valor maximo investido em uma peca para o dia a dia
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para ocasifes consideradas especiais (como comemoragdes, festas, baladas e
afins) a margem de dinheiro investido foi maior, entre R$ 100 e R$ 200, permitindo que
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a marca invista em materiais mais exclusivos. Nota-se que 21% das pessoas investiriam
até R$ 100,00, 26% investiriam até R$ 150,00 e 33% investiriam até R$ 200,00 em
pecas mais elaboradas. Apenas 10% dos entrevistados investiriam até R$ 300,00 ou
mais, o que é compreensivel, devido o perfil do pablico-alvo da marca, que pode ser

constatado no topico a seguir.

Gréfico 12 — Valor méximo investido em uma peca para uma ocasido
especial (comemoracdes, festas e afins)
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Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, a marca optou por continuar com uma média de preco que possa
abranger o maior nimero de pessoas, segundo as respostas adquiridas no questionario,
precificando as pegas mais simples com um valor inicial de R$50,00 e podendo atingir o

valor de R$ 200,00 para as pecas mais elaboradas.

No que se refere as formas de pagamento, os resultados mostraram que 47% das
pessoas entrevistadas preferem pagar com cartdo de crédito parcelado, 37% no crédito
em uma vez, 35% em dinheiro, 30% no cartdo débito, 19% através dos mecanismos

online, como pagseguro e paypal e 16% boleto bancério.

Infelizmente as opcdes mais escolhidas foram as operacGes que envolvem cartdo
de crédito, o que acarreta em pagamento de taxas e juros por parte do comerciante, que
precisara repassar esses custos no valor final do produto para os consumidores. Porém
isso é explicado para o consumidor no ato da venda, que pode receber desconto no
pagamento do valor a vista. Nota-se, portanto que é preciso continuar oferecendo o

maior numero de opcBes de pagamento possivel.

Gréfico 13 — Preferéncia por método de pagamento
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.3. Analise de publico-alvo

A Mischief é uma marca de moda feminina, e, segundo dados da

pesquisa aplicada, a maioria delas sdo estudantes e profissionais da area criativa. Como

podemos ver nos graficos a seguir, a média do perfil pode ser tracado como mulheres

jovens, de 14 a 31 anos, que possuem renda de 3 a 10 salarios minimos e que moram

com a familia.

Grafico 14 — Idade do publico entrevistado
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Quanto a renda

Elaborado pela autora.

familiar, utilizaram-se parametros divulgados pelo o IBGE

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) que categorizada a populagdo em cinco

diferentes classes sociais, A, B, C, D e E, de acordo com a renda da familia. Dessa

forma, 40% responderam receber entre 5 e 10 salarios minimos, sendo classificadas

dentro da classe C. Em

segundo lugar, 33% responderam receber entre 3 e 4 salarios

minimos, pertencendo a classe D, e em terceiro lugar, 21% responderam receber até 2

salarios minimos, encaixando-se na classe D.
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Gréfico 15 — Renda mensal da familia
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Fonte: Elaborado pela autora.

Gréfico 16 — Com quem moram o0s entrevistados
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Fonte: Elaborado pela autora.

O meio de locomocdo dos entrevistados é predominantemente énibus e

carro, logo os produtos produzidos também serdo voltados para atender essa demanda.

Gréfico 17 — Principal meio de locomocao

60% 53%
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40% -
i Carro
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20% - .
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Os entrevistados também foram questionados quanto aos seus hobbies e

atividades de lazer. A maioria, 81%, respondeu que costuma assistir filmes e séries em

casa, em segundo, com 42%, ficou a opcdo encontrar amigos, em terceiro lugar ir ao

cinema, com 37% das respostas. Empatados em quarto lugar, com 30%, ficaram as

opcdes: balada e ler. Em quinto lugar fazer compras, com 23% dos votos, e por ultimo,

com 7% dos votos, praticar esportes.

Grafico 18 — Principais atividades de lazer
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60%
50%
40%
30%
20%
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0%

Principais atividades de lazer

H Assistir filmes e séries
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H Balada

HLer

M Fazer compras

M Praticar esportes

i Outro

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando perguntados se valorizam empresas que atuam com responsabilidade

socioambiental, a grande maioria, 98% dos entrevistados respondeu que sim. E 53% do

publico leva em conta 0 consumo consciente (tende a comprar menos, compra pegas

mais duréveis, busca produtos que ndo sejam fabricados por mao de obra escrava,

compra produtos que ndo agridem o meio-ambiente) na hora de adquirir produtos de

moda.

Gréfico 19 — Leva em conta 0 consumo consciente
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M Sim
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Fonte:

Elaborado pela autora.
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Sobre a frequéncia em comprar roupas novas durante o ano, ficaram empatadas

em primeiro lugar, com 28% dos votos, as alternativas de dois em dois mesese de 3 a5

vezes por ano. Em segundo lugar, com 21% dos votos ficou a op¢do uma vez por més.

Por fim, 14% afirmaram que compram roupas de 1 a 2 vezes por ano e 9% afirmaram

que ndo possui uma regularidade.

Gréfico 20 — Frequéncia que compram roupas

30%

25%

20%

15%

10%

5%
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Q0 Q0
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E Umas vez por més

21%
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14%

i 3 a5 vezes porano

9%
H1a2vezesporano

M Outro

Frequéncia que compram roupas

Fonte:

Elaborado pela autora.

Quanto as razdes que as levam a comprar, a grande maioria, 74%, respondeu que

compra quando encontra algo que gosta. A segunda opc¢do mais escolhida foi

promocdes e liquidacdes, com 56%. Empatadas em terceiro lugar, datas comemorativas

e celebracbes especiais ou quando as antigas ficam desgastadas ou inutilizaveis, com

30% dos votos cada uma. E por altimo, com 14% dos votos, quando surge uma nova

tendéncia. Logo, observa-se que o publico, em maioria, ndo compra por um motivo ou

necessidade tangivel, mas por estimulos de natureza subjetiva, como gosto.

Gréfico 21 — Motivos que levam a comprar roupas novas
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Fonte: Elaborado pela autora.

Perguntados sobre a oferta disponivel e o que mais sentem falta no mercado de

moda local, 67% dos entrevistados afirmaram que falta marcas com estilos

diferenciados, seguido por 56% das respostas que sentem falta de marcas com precos

diferenciados, 33% acham que falta produtos exclusivos no mercado local, 26%

afirmara que faltam marcas que vendam tendéncias e por fim, 19% acham que falta

marcas que tenha variedade de tamanhos.

Gréfico 22 — O que os entrevistados sentem falta no mercado de moda local
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60%
50%
40%
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0%
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M Produtos exclusivos
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H Marcas que vendam
tendéncias

M Marcas com variedade de
tamanhos

Fonte:

Elaborado pela autora.

Também foi perguntado em que momentos 0os consumidores mais utilizam as

pecas da marca, fator decisivo na criagdo de novas pecas. A maioria, 49% afirmou usar

em momentos de lazer. Logo em segundo lugar, com 42% de votos, estdo as pessoas
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que usam em momentos noturnos, de eventos ou festas. E em terceiro lugar, com 7%
dos votos, ficaram as pessoas que optam pelo uso no dia-a-dia. Portanto, esses dados

serdo usados como norteadores para a proxima colecéo.

Gréafico 23 — Momentos em que usam as pecas da marca
60%

49% M Lazer

50% 1%

40% - i Noite (eventos,
30% - festas)

20% - ki Dia a dia

10% - 7% 2%

0% g_\ H Outro

Momentos de uso das pegas da marca

Fonte: Elaborado pela autora.

Os graficos a seguir apresentam um panorama geral sobre tendéncias e
referéncias de moda. Perguntados sobre a relevancia das tendéncias de moda na hora
das compras, mais da metade dos entrevistados, 56%, afirmaram que possui moderada
relevancia. Em segundo lugar, 23% disseram que as tendéncias possuem muita

relevancia. E por fim, 19% responderam que elas eram pouco relevantes.

Sobre o posicionamento da marca, a Mischief segue tendéncias, mas ao seu

ritmo e filtrando quais sdo relevantes para o estilo de vida de seu publico-alvo.

Grafico 24 — Quao relevante sdo as tendéncias na hora de comprar roupas

60% 56%
50%
409
% H Nada relevante
30% 23% i Pouco relevante
19%

20% i Moderada relevancia
10% 2% H Muito relevante

0%

Relevancia das tendéncias de moda na compra de
uma roupa

Fonte: Elaborado pela autora.

19



Saber onde o publico alvo procura referencia de moda € fundamental para se
posicionar estrategicamente e se fazer presente nesse meio, pois a marca procura
(futuramente) ser referéncia de moda e estilo. Por isso, foi perguntado onde o0s
entrevistados buscam essas referéncias. A grande maioria, 88%, afirmou ser o
Instagram o lugar onde mais encontram referéncias de moda. Em seguida, 49% votaram
no Pinterest, 37% elegeram os blogs, 33% preferem os influenciadores digitais,
empatados com 19%, o Facebook e o Tumblr, e por ultimo, as Revistas de moda, com

12% das respostas.

Grafico 25 — Onde os entrevistados buscam referéncias de moda
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i Outro
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Fonte: Elaborado pela autora.

Portanto, a Mischief se posicionard segundo os dados pretendendo atingir
pessoas que estejam em busca de marcas com estilo diferenciado, pois sdo abertas a
novas propostas de estilo e interessadas em pecas mais exclusivas. A colecdo sera
voltada para individuos com espirito jovem, plural e divertido, que estejam sempre em
um processo de formacdo da sua personalidade através da descoberta de novas

possibilidades.

A marca vende um estilo de vida relacionado a vida urbana, a convivéncia com a
pluralidade de ideias e crencas e ao medo do comodismo. Dessa forma o publico da
Mischief é diversificado e inclui mulheres com a mentalidade jovem, que ndo tem
receio de mostrar sua personalidade, ou seu corpo, que gostam de entrar em contato com
pessoas diferentes delas por acreditarem que podem sempre aprender algo novo, que

estdo em algum nivel ligadas a arte e design e por isso se atentam a novas e variadas
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estéticas. Elas também estdo atualizadas e séo influenciadas pela a cultura pop, a qual se

mantém atualizadas através de midias sociais.

3.4. Proposta de ponto de venda

A Mischief tem como principal ponto de venda o site da marca, permitindo que
ele englobe tanto o mercado local de Fortaleza quanto o mercado nacional. Na
plataforma encontram-se todos os produtos disponiveis, pregos, informacdes sobre a

marca.

Além do site, a marca também se faz presente em feiras criativas, que
movimentam o mercado de moda autoral na cidade de Fortaleza, pois foi percebida a
necessidade que os consumidores tinham de conhecer o produto de perto, ver, tocar e
experimentar. Outro ponto positivo do evento é divulgar a marca para o publico que

ainda ndo conhece, aumentando o nimero de clientes.

Quando perguntados se tinham preferéncia de local de compra, a maioria dos
entrevistados, 53%, apontou gque preferem uma loja fisica, uma praga de negdcio ainda
inviavel para a marca. Porém 44% das respostas indica a preferéncia por lojas virtuais e

feiras criativas, com 23% e 21% respectivamente.

Dados de levantados pela E-Consulting (empresa de consultoria em tecnologia,
com sede no Brasil) apontam que o consumo no varejo online no Brasil ainda ndo
desenvolveu nem metade do seu potencial de compra online e € um mercado que ainda
tem muita margem de crescimento, por isso a marca quer investir muito mais nesse

segmento.

Grafico 26 — Preferéncia de local de compra
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Fonte: Elaborado pela autora.

Atualmente o site, que funciona como loja virtual, esta h& seis meses no ar, em
atividade, e foi fundamental colher o feedback do publico alvo para saber quais

melhorias podem ser feitas para a apresentacao e divulgacao da préxima colecao.

Com essas perguntas especificas pode-se notar que o site ainda ndo era bastante
conhecido pelo publico, e respostas como “ndo sabia que a marca tinha site”, “nunca
olhei”, foram frequentes. Preguntados se o site tinha uma plataforma amigével de
navegacao, 44% dos entrevistados afirmaram que sim, 9% ndo souberam opinar sobre
isso e 47% ndo sabia que a marca tinha site. O fato € que o site precisa ser mais

divulgado como de fato uma loja virtual, convertendo assim 0s acessos em venda.

Gréfico 27 — Site possui navegacdo amigavel
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Mas também se pode notar que as pessoas que conheciam o site, acharam que a
navegacao era amigavel. Segundo as respostas, 81% dos entrevistados tiveram uma boa

experiéncia ao utilizar a plataforma, e 19% ndo tiveram.

Gréafico 28 — Teve boa experiéncia ao havegar no site
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Fonte: Elaborado pela autora.

Coincidentemente 0 mesmo percentual de respostas, também 19% dos
entrevistados apontou que a descricdo dos produtos no site ndo era suficiente, ja 21%
afirmou que sim, a descricdo era suficiente e 60% dos entrevistados disse nunca ter

observado esta questao.

Gréfico 29 — A descricdo dos produtos no site era suficiente
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Fonte: Elaborado pela autora.

3.5. Proposta de promocéo da marca

A promocdo da nova colegdo sera feita principalmente online, através das
paginas em midias sociais como o Instagram e o Facebook, e no site da marca Mischief.
As midias sociais conseguem ter um longo alcance se bem impulsionadas, e essa é a
estratégia mais vidvel para o orcamento da marca no momento. A marca também

pretende investir na producdo de material imagético, dispondo de contetido original para
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ser usado na divulgacdo. Ja na loja virtual é possivel promover acdes com os clientes
através do newsletter, na qual os consumidores podem se cadastrar para receber

atualizagdes da marca na sua conta de e-mail, bem como vantagens e descontos.

Gréafico 30 — A¢bes promocionais de maior preferéncia dos entrevistados
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Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo os resultados as acgOes promocionais de maior preferéncia dos
entrevistados sdo: ndo pagar pela entrega do produto, ou seja, frete gratis, com 79% da
preferéncia, seguido em segundo lugar pela realizacdo de sorteio de pecas da colecdo
nas redes sociais, com 51% das respostas. Em terceiro lugar, com 40% das respostas,
optaram por ter desconto ao assinar a newsletter no site. E por fim, 16% do publico

optaram por ver a pega sendo usada por influenciadores digitais.

Portanto, as trés acdes mais escolhidas fardo parte da estratégia de marketing da
marca para a nova colecao que sera langada, visando a conquista, satisfacao e fidelidade

do publico consumidor.

4. METODOLOGIA PROJETUAL

A metodologia escolhida para esse projeto foi a elaborada por Lobach (2001).
Ela foi escolhida, pois € um método que visa atender trés funcdes basicas do produto:
pratica, estética e simbolica. Lobach (2001) descreve em seu método as etapas a serem
percorridas para encontrar solugdes para produtos inovadores e ainda afirma que todo

processo de design é um processo criativo e de solucao de problema.
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O autor apresenta quatro requisitos para se chegar ao melhor resultado.

Primeiramente, deve-se definir o problema a ser explorado; posterior a isso, coletar as

informacdes relacionadas ao problema para entdo chegar ao terceiro passo de

desenvolvimento de alternativas/solucdes e, por fim, a analise dessas alternativas para

transforma-las em um novo produto.

Lobach (2001) descreve gue tais etapas em sua metodologia sdo apresentadas em

quatro principais fases, cada uma possui suas analises individuais, ferramentas de

pesquisa e desdobramentos relacionados ao seu contexto, como podemos ver no

fluxograma a seguir:

Tabela 2 — Fluxograma da metodologia projetual de Lobach

Processo Processo de solugdo do Processo de Design
Criativo problema
1. Fasede Analise do problema Anélise do problema de design
Preparagdo | Conhecimento do problema Anélise da necessidade
Coleta de informac6es Anadlise da relacéo social
Anadlise de informagdes (homem-produto)
Analise da relacdo com o
ambiente (produto-ambiente)
Desenvolvimento historico
Anédlise de mercado
Anadlise da funcado (funcdes
praticas)
Analise estrutural (estrutura da
construcao)
Analise da configuracao (funcbes
estéticas)
Analise de materiais e processos
de fabricacéo
Patentes, legislacdo e normas
Anélise de sistema de produto
(produto-produto)
Distribuicdo, montagem, servico
a clientes, manutencao
Definicéo do problema, Descrigéo das caracteristicas do
clarificacdo do problema, novo produto
definicdo de objetivos Exigéncias para com 0 novo
produto
2. Fase da Alternativas do problema Alternativas do design
Geracdo Escolha dos métodos de Conceitos do design
solucionar problemas, producéo Alternativas de solugéo
de ideias, geracéo de alternativas | Esbocos de ideias
Modelos
3. Faseda Avaliacdo das alternativas do Avaliacéo das alternativas de
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Avaliacéo

problema

Exame das alternativas, processo
de selecao

Processo de avaliagéo

design

Escolha da melhor solugéo
Incorporacdo das caracteristicas
ao novo produto

4. Fase da
Realizagéo

Realizacéo da solucéo do
problema

Realizacdo da solucédo do
problema, Nova avaliacdo da

Solucéo de design
Projeto mecanico

Projeto estrutural
Configuracdo dos detalhes

solucéo. Desenvolvimento de modelos

Fonte: Elaborado pela autora baseado no modelo de Lobach (2001).

5. ANALISE CDS

O modelo CDS tem sua base conceitual no processo de Gestdo de Design e visa
diagnosticar o estdgio dos diferentes indicadores que configuram cada uma das
dimensdes de analise (competitividade, diferenciacdo e sustentabilidade). O modelo

também sera usado como ferramenta de apoio estratégica.

A Gestdo de Design pode contribuir efetivamente para o0 aumento da
competitividade nas empresas e na diferenciacdo de mercado, uma vez que busca

oportunidades de inovacao e auxilia na resolucdo de problemas.
5.1. Competitividade

Inovacdo: a marca representa um estilo estético diferente, que se destaca entre as
demais marcas locais, aspirando trazer pecas que funcionem em diferentes ocasides,

assim retratando um estilo de vida leve, jovem e urbano.

Pesquisa e desenvolvimento: a marca se preocupa em fazer pesquisas de
tendéncias, técnicas e de materiais, a fim de desenvolver um produto moderno e

original.
Mercado: foco no reconhecimento através das midias sociais e na loja online.

Preco: preco flexivel e justo, mix de produto possibilitando uma margem maior,

descontos nas Gltimas pegas da colec&o.

5.2. Diferenciagdo
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Ideologia: a marca defende um estilo de vida que diferente das demais marcas

locais, instigando o seu publico-alvo a ousar na hora de se vestir.

Comunicagéo: investimento no desenvolvimento e propagacdo do conceito da
marca através das midias sociais, loja virtual, com foco na elaboragdo de lookbooks e

editoriais.

Beneficiamento: desenvolvimento de estampas préprias, trazendo um elemento

de originalidade para a marca.
5.3. Sustentabilidade

Social: valorizacdo de todos os colaboradores da marca, reconhecimento do

trabalho das pessoas que fazem parte da confeccdo das pecas, praticar precgo justo.

Tecnoldgica: foco na producédo de pecas com mais qualidade, a fim de que sejam

mais duraveis, evitando o rapido descarte.

Ambiental e econdmica: eficiéncia no processo de corte, reaproveitamento das
sobras de tecido na confecgéo de tapetes (material doado para terceiros), predilegéo por
tecidos nacionais e compra de insumos na regido (possibilitando uma movimentacéo do

mercado local).
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6. TABELA DE PARAMETRO DA COLEGCAO
Tabela de parametro da colecdo VIVA segundo Treptow (2009):

Tabela 3 — Tabela de parametro de colec&o segundo o modelo de Treptow

Tabela de Parametros da cole¢do VIVA

Mix de produtos Bésico Fashion Vanguarda Total
Blusa 0 9 1 10
Camisa 1 4 0 5
Saia 0 6 1 7
Short 1 2 1 4
Calca 0 3 1 4
Vestido 1 3 1 5
Macacéo 1 2 0 3
Jaqueta 0 1 0 1
Total percentual 20% 60% 20% 100%

Fonte: Treptow (2009).




7. FICHAS TECNICAS

Modelo de ficha técnica para TCCI (Planejamento de colecdes e

Desenvolvimento de Produto Inovador):

Logomarca

MIS(HIEF

Modelo: Blusa plissada off white

Colecgéo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

Designer: Fabiola Alves

Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:
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Logomarca

Modelo: Blusa plissada off white

Colecgéo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

MIS(HIEF

Designer: Fabiola Alves

Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materias

Material Fabricante | Composicdo Cor Quant. | Un.
Cetim plissado Olivindo | 100% poliester | Off White | 0,6 m 1
Elanca light Rian tec | 100% poliéster Nude 0,6m 1

Tabela de Aviamentos

Material Fabricante | Composigédo Cor Quant. | Un.
Linha SOL Poliéster Off white | 1tubo |1
Fio SOL Poliester Off White | 2 tubos |1

Tabela de Etiquetas
Descricao Material Tamanho Fixacao

Etiqueta branca tam M | 100% poliéster 5cmx2cm Costura nas laterais

Beneficiamentos

Logomarca

Modelo: Blusa plissada off white

Colecédo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

MIS(HIEF

Designer: Fabiola Alves

Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéo Maquina Tempo

Preparacao dos moldes

Corte dos moldes no tecido

Costurar alcas roloté Reta 4 min

Unir costas Overloque 1 min

Unir as alcas frente e costas Reta 2 min

Unir o cetim e o forro Reta 4 min
Costurar laterais elanca (forro) Overloque 2 min
Costurar laterais cetim Reta 2 min

30




Acabamento interno das laterais cetim Overloque 2 min
Fazer acabamento forro Overloque 3 min
Fazer bainha cetim Overloque e Reta 6 min
Costurar etiqueta interna Reta 1 min

Observacdes Importantes:

Fabiola Maria Alves dos Santos 16/ 01 [/ 2017
Designer:

Lindomar Neftali 16/ 01 / 2017
Modelista:

Fabiola Maria Alves dos Santos 16/ 01/ 2017 __

PCP:




Logomarca Modelo: Short plissado off white
Colecgéo: VIVA

M'S(" 'EF Empresa: Mischief Data: 16/01/2017
Designer: Fabiola Alves Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:

Logomarca Modelo: Short plissado off white
Colecgéo: VIVA

M' S(H 'EF Empresa: Mischief Data: 16/01/2017
Designer: Fabiola Alves Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materias

Material | Fabricante | Composicio | Cor | Quant. | Um.
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Cetim plissado Olivindo | 100% poliester | Off White | 0,6 m 1
Elanca light Riantec | 100% poliéster Nude 0,6m 1
Elastico 25mm Casa Fatima Elastano Branco 70 cm 1
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante | Composicdo Cor Quant. | Um.
Linha SOL Poliéster Off white | 1tubo |1
Fio SOL Poliester Off White | 2 tubos |1
Tabela de Etiquetas
Descri¢ao Material Tamanho Fixacdo
Etiqueta brancatam G | 100% poliéster 5cmx2cm Costura nas laterais

Beneficiamentos

Logomarca

Modelo: Short plissado off white

Colecdo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

MIS(HIEF

Designer: Fabiola Alves

Modelista: D. Lindomar

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operagao Maquina Tempo

Preparacao dos moldes

Corte dos moldes no tecido

Costurar gancho da frente elanca (forro) | Overloque 1 min
Costurar gancho das costas elanca (forro) | Overloque 1 min
Costurar gancho da frente cetim Reta e Overloque 2 min
Costurar gancho das costas cetim Reta e Overloque 2 min
Unir cetim e forro pelo cos Reta 2 min
Unir laterais e fundos do short Reta e Overloque 4 min
Costurar elastico e cos Reta e Overloque 6 min
Fazer acabamento forro Overloque 3 min
Fazer bainha cetim Overlogue e Reta 6 min
Costurar etiqueta interna Reta 1 min

Observagdes Importantes:
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Fabiola Maria Alves dos Santos

Designer:

Lindomar Neftali

Modelista:

Fabiola Maria Alves dos Santos

PCP:

16/ 01/ 2017 _

_16_/ 01/ 2017 _

16/ 01/ 2017 _
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Logomarca Modelo: Vestido Malha Constelacédo

Colecgéo: VIVA

Data: 16/01/2017

MIS(HIEF  Erores o

Modelista: Silvia Campos

FICHA TECNICA (pag. 1 de 3)

Frente:

Costas:
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Logomarca

MIS(HIEF

Modelo: Vestido Malha Constelacédo

Colecgéo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

Designer: Fabiola Alves

Modelista: Silvia Campos

FICHA TECNICA (pag. 2 de 3)

Tabela de Materias

Material Fabricante Composicéo Cor Quant. | Un.
Malha Constelagéo Floral Tex | 100% poliéster Rosa 09m 1
Elanca light Casablanca | 100% poliéster Preto 0,3m 1
Tabela de Aviamentos
Material Fabricante | Composigédo Cor Quant. | Un.
Linha SOL Poliéster Preto ltubo |1
Linha SOL Poliester Lilas 1tubos |1
Fio SOL Poliester Preto 2tubos |1
Tabela de Etiquetas
Descrigao Material Tamanho Fixacdo
Etiqueta preta tam P 100% poliéster 5cmx2cm Costura nas laterais

Beneficiamentos

Logomarca

MIS(HIEF

Modelo: Vestido Malha Constelacédo

Colecdo: VIVA

Empresa: Mischief

Data: 16/01/2017

Designer: Fabiola Alves

Modelista: Silvia Campos

FICHA TECNICA (pag. 3 de 3)

Sequéncia Operacional

Operacéo Maquina Tempo

Preparac¢do dos moldes

Corte dos moldes no tecido

Costurar alcas roloté Reta 4 min

Unir as alcas frente e costas Reta 2 min

Unir tecido ao forro Reta 4 min
Costurar laterais Reta e Overloque 6 min
Rebater decote frente e costas Reta 4 min
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Fazer acabamento forro Overloque 3 min

Fazer acabamento na barra Reta e Overloque 6 min

Costurar etiqueta interna Reta 1 min

Observagdes Importantes:

Fabiola Maria Alves dos Santos 16/ 01 _/ 2017 __
Designer:

Silvia Helena Campos 16/ 01/ 2017 __
Modelista:

Fabiola Maria Alves dos Santos 16/ 01 / 2017

PCP:




. PLANILHA DE CUSTOS

8.1. Planilha de custos das pecas prototipadas

BLUSA PLISSADA OFF WHITE

Material Quantidade | unidade | Custo unitario | Custo total

1 |Custos fixos 1 unidade 14,00 14,00
2 |Mao de obra - Confeccédo 1 unidade 15,00 15,00
3 |Etigueta 1 unidade 0,35 0,35
4 |Cetim plissado 100% poliests 0,5 m 13,00 6,50
5 |Elanca light forro bege 100% 0,5 m 7,50 3,75
6 0,00
7 0,00
8 0,00
9 0,00
10 0,00
Data: 16/01/2017 Custo final: 39,60

Preco venda: 99,00

SHORT LUREX DOURADO
Material Quantidade | unidade | Custo unitario | Custo total

1 |Custos fixos 1 unidade 14,00 14,00
2 |Méo de obra - Confeccéo 1 unidade 15,00 15,00
3 |Etiqueta 1 unidade 0,35 0,35
4 |Malha Lurex 100% poliester 0,6 m 16,00 9,60
5 |Elanca light forro bege 100% 0,6 m 7,50 4,50
6 |Elastico 30mm 0,5 m 3,55 1,78
7 0,00
8 0,00
9 0,00
10 0,00
Data: 16/01/2017 Custo final: 45,23

Preco venda: 113,08
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VESTIDO MALHA CONSTELACAO

Material Quantidade | unidade | Custo unitario | Custo total

1 |Custos fixos 1 unidade 14,00 14,00
2 |Mao de obra - Confeccéo 1 unidade 15,00 15,00
3 |Etiqueta 1 unidade 0,35 0,35
4 |Malha Constelagdo 100% pc 0,8 m 23,00 18,40
5 |Elanca light forro preto 100% 0,3 m 6,60 1,98
6 0,00
7 0,00
8 0,00
9 0,00
10 0,00
Data: 16/01/2017 Custo final: 49,73

Preco venda: 124,32

39




9. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

HALL, Stuart. A identidade cultural na p6s-modernidade. 9. ed. Rio de Janeiro: DP
& A, 2004. 102 p.

LOBACH, B. Design Industrial: bases para a configuracdo dos produtos industriais. 1.
ed. Séo Paulo: Edgard Blucher, 2001.

MEADOWS, T. Como montar e gerenciar uma marca de moda. 2. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2013.

PHILLIPS, Peter. Briefing: A gestao do projeto de design / Peter L. Phillips ;
traducdo: Itiro lida ; revisao técnica: Whang Pontes Teixeira — Sdo Paulo: Editora
Blucher, 2007.

SBV (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo), Varejo Online movimentara R$ 62,4
bilhGes em 2016. Disponivel em: http://sbvc.com.br/varejo-online-movimentara-r-624-
bilhoes-em-2016/. Acesso em 8 de dezembro de 2016.

SEMPRINI, Andrea. A Marca Pés-Moderna: Poder e Fragilidade da Marca na
Sociedade Contemporanea. Sdo Paulo: Estagéo das Letras, 2006.

TREPTOW, Doris. Inventando Moda — Planejamento de colecGes. 4ed. Sdo Paulo.
Editora Emporio do Livro, 20009.

40






UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA
INSTITUTO DE CULTURA E ARTE
CURSO DE DESIGN - MODA

PORTFOLIO DE REQUISITO A CONCLUSAO DO CURSO DE DESIGN - MODA OFERTADO PELO
INSTITUTO DE CULTURA E ARTE DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

DESENVOLVIMENTO DE COLECAO DE MODA PARA A MARCA MISCHIEF

ALUNA: FABIOLA MARIA ALVES DOS SANTOS
ORIENTADORA: ADRIANA LEIRIA



MANIFESTO

SOMOS UMA MARCA PARA PESSOAS QUE SABEM O QUE QUEREM E QUEM SAQ.

PARA NOS, CADA INDIVIDUO TEM O PODER DE FAZER A DIFERENCA E UMA
ATITUDE POSITIVA PODE MUDAR TUDO. VIEMOS PARA EXPERIMENTAR E
DEIXAR A ZONA DE CONFORTO DE LADO.

MISCHIEF E SOBRE DIVERSAO, QUSADIA E

ORIGINALIDADE. SOMOS LEVES, JOVENS. PLURAIS E URBANOS. ACREDITAMOS QUE O
QUE VESTIMOS E PARTE DE QUEM SOMOS.

NOS SOMOS UNICOS.E VOCE?



PAINEL DE COMPORTAMENTO
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PAINEL DE MERCADO CONCORRENTES DIRETOS

MARCA DE ROUPAS

AGENERO ONLINE COM

INSPIRACAO NA QUEBRA
DE PADROES

@

MARCA DE ROUPAS E
ACESSORIOS FEMINI-
NOS COM INSPIRAGAO NA
TROPICALIDADE BRASILEIRA
E CEARENSE

7276 publicacdes  33,2mil seguidores  seguindo 660

GLITTER " 15h - Mercado dos Pinhdes




PAINEL DE MERCADO

LOJA PAULISTANA DE VAREJO
%é ONLINE QUE VENDE MODA
FEMININA, ACESSORIOS E
71IOVARA OBJETOS DE DECORAGAO
LOJA CEARENSE DE VAREJO
ONLINE DE MODA FEMININA

[l

LOJA DE VAREJO ONLINE DE
MODA FEMININA

CONCORRENTES INDIRETOS

MARCA PAULISTANA DE
2 T H U $ ROUPAS E ACESSORIOS

AGENERO
MARCA CARIOCA DE ROUPA
FEMININA COM INSPIRAGAO
NO SIMBOLICO E NO
IMAGINARIO GR/
LOJAS DE DEPARTAMENTOS,
EM ESPECIAL A RENNER




PAINEL TECNOLOGICO

/

¥
.

=

@ 4

MAQUINA DE CORTE

MAQUINA RETA ' MAQUINA GALONEIRA



PAINEL DE TENDENCIAS DIGITAL WAVE - WGSN / PRIMAVERA-VERAO 2017
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TENDENCIAS DA PASSARELA - FORMAS

BABADO MODERNO FESTA DO PITAMA
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TENDENCIAS DA PASSARELA

FINA CAMADA LISTRAS PRAIANAS
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DRIES VAN NOTEN 5517 DIOR 5517
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PAINEL DE TEMA DE COLEGAO




RELEASE

\"[\'/

VIVA E UM CONVITE A VIDA... UM CONVITE A CELE-
BRAR MOMENTOS, PARTILHAR EXPERIENCIAS, A SAU-
DAR ALEGRIAS E APLAUDIR TODO O CAMINHO QUE FOI
TRACADO ATE AQUI.

VIVA E UMA PALAVRA MULTIFACETADA, ASSIM COMO
NOS, SERES PLURAIS. E ADTETIVO QUE TRANSMITE
ENERGIA, ANIMACAO, FORCA.

E VERBO, VIVER QUE NOS CONVIDA A DESFRUTAR O
MOMENTO E