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Designer.
Giulia Andrade Ellery, 21 anos.
 O interesse pela moda e arte surgiu desde muito cedo. 

paixão. 

lidades para nossa sociedade em meio a tantas adversidades 



Essência

O Instituto Povo do Mar assiste crianças, adolescentes e jovens 
de comunidades litorâneas da cidades de Fortaleza, com o ob-
jetivo de transformar suas vidas por meio do amor. Os jovens re-
cebem aulas diariamente, durante o contraturno escolar, de 
educação (educação ambiental, inglês, informática, leitura e 
escrita), esporte (surf, capoeira, educação física) e artes (arte 
produção, arte terapia e arte urbana). 

A instituição é mantida por meio de terceiros e procura cami-
nhos para atingir seu autofinanciamento, de forma que não de-
penda de outros, e não corra riscos de paralização de ativida-
des por problemas com patrocinadores, parceiros e editais.

Negócio social



amor transforma vidas.

como uma onda.



Localização: 
Praia do Titanzinho (Serviluz)
Praia do Futuro (Praça da Paz)



Moda 
surfwear

  A escolha de trabalhar com o surfwear  partiu de bases fortes. O principal 
fator foi o desejo de que a marca se mantivesse fiel à alma do Instituto Povo 
do Mar, que utiliza bastante o surf como atividade transformadora e em sua 
identidade.
 Além disso, temos vivido uma forte cultura do surf como estilo de vida. Em 
cidades litorâneas, como Fortaleza, o esporte tem ganhado destaque entre 
surfistas e simpatizantes.
 Esse boom do esporte se deve, em boa parte, à boa representatividade 
que atletas brasileiros têm conquistado em campeonatos mundiais. 



Moda
surfwear

  Pensar no Brasil como país do futebol não tem sido mais a primeira con-
cepção dos brasileiros e estrangeiros em relação ao país, tal reflexão se faz 
concreta quando analisamos o ano de 2014, ano em que a seleção brasilei-
ra de futebol foi eliminada da Copa do Mundo pela Alemanha por um 
placar inimaginável de 7 a 1. No mesmo ano, Gabriel Medina, um jovem sur-
fista brasileiro, ganhava seu primeiro mundial de surf, sendo motivo de orgu-
lho e inspiração para muitos brasileiros.
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Briefing

modelo briefing de Philips

natureza
do projeto
e contexto

  Pensar no Brasil como país do futebol não tem sido mais a primeira con-
cepção dos brasileiros e estrangeiros em relação ao país, tal reflexão se faz 
concreta quando analisamos o ano de 2014, ano em que a seleção brasilei-
ra de futebol foi eliminada da Copa do Mundo pela Alemanha por um 
placar inimaginável de 7 a 1. No mesmo ano, Gabriel Medina, um jovem sur-
fista brasileiro, ganhava seu primeiro mundial de surf, sendo motivo de orgu-
lho e inspiração para muitos brasileiros.



do projeto
Projeto visa à criação de peças inovado-
ras e que sejam capazes de despertar no 
público alvo a valorização do trabalho 
social e ambiental.

Objetivos
     do projeto

Lançar no mercado a marca SALVA, vei-
culada por loja virtual, cujos produtos 
abordam o segmento adulto, variando 
do estilo casual à moda praia, envolven-
do o lifestyle surfwear, além de garantir o 
autofinanciamento do Instituto Povo do 
Mar.



Lançar no mercado a marca SALVA, vei-
culada por loja virtual, cujos produtos 
abordam o segmento adulto, variando 
do estilo casual à moda praia, envolven-
do o lifestyle surfwear, além de garantir o 
autofinanciamento do Instituto Povo do 
Mar.

Conscientização do público quanto à 
diferenciação de um produto efêmero a 
um com identidade cultural, atrelado à 
sustentabilidade social e ecológica.

Resultados
desejados do
projeto

Responsabilidades
do projeto
Produzir peças com responsabilidade socio-
ambiental, além de abordar a valorização 
da importância do trabalho do terceiro 
setor, em especial o Instituto Povo do Mar.



modelo briefing de Philips

Análise
setorial



A SALVA é uma marca social de moda surfwear 
gerada em Fortaleza - CE. 

SALVA vem de um pedido de socorro que 
muitas vezes não escutamos do nosso CORPO, 
nossa SOCIEDADE e nossa NATUREZA.

Dando atenção ao design funcional e prezan-
do pelo conforto, além de se manter fiel à ética 
sustentável, para desenvolver com qualidade e 
praticidade.



Como?
Onde?
Por quanto?

PROMOÇÃO
Instagram, Facebook, 
newsletter, eventos e 
ambientes parceiros.

PRAÇA
Loja virtual.

PREÇO
R$ 50,00 a R$ 250,00



Produtos
Na SALVA, os produtos vendidos terão res-
ponsabilidade socioambiental. Além de tra-
balhar com matérias primas ecológicas, 
como o PET reciclado e o algodão orgânico, 
traremos como diferencial materiais como 
pipas de kite, que seriam descartadas por es-
tarem com alguma avaria, e banners sem 
uso. O upcycling estará presente nas peças.

Junto a isso, o trabalho nas modelagens das 
peças será pensado ergonomicamente para 
um maior conforto para o usuário. 

O mix de produto será flexível, de acorodo 
com as coleções lançadas. Bermudas de 
surf, camisetas e regatas para o público mas-

culino, e biquínis adaptados para a prática 
do surf com modelagens mais largas e con-
fortáveis, e roupas casuais para o público fe-
minino. Além de produtos complementares, 
como mochilas, bolsas de praia e cangas.
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MICRO

análise
ambiental

macroA marca

O Instituto Povo do Mar

Fornecedores

Parceiros

Público relevante

Clientes

Concorrentes

Economia

Fatores naturais

Tecnologia

Cultura

Surf (esportes)



S

FORÇAS
Strengths

° Design ergonômico;
° Estar associada ao Instituto 
Povo do Mar
° Mix de produto variado;
° Preços competitivos;
° Posicionamento de responsa-
bilidade socioambiental;
° Envolvimento da marca com 
o cliente;
° Estampas e modelagem ex-
clusivas.



oOpportunitis

° Crescimento considerável 
das práticas de esportes, 
principalmente o surf, e do 
estilo de vida saudável em 
Fortaleza;
° Crescimento dos hábitos 
de consumo conscientes e 
de produtos diferenciados;
° Desenvolvimento de 
novas tecnologias de teci-
dos sustentáveis.



W

Weakneses

° Não possuir ponto de 
venda;
° Terceirização da mão-de-
-obra;
° Alto custo de matéria 
prima.



t Threads
° Concorrência local;
° Situação econômica do 
país;
° Poder de barganha dos 
meus fornecedores;
° Produtos substitutos.



A inclusão do surf como modalidade olímpica 
a partir de Tóquio 2020 e o bom desempenho e 
destaque dos surfistas brasileiros nos campeo-
natos mundiais da categoria, conhecida 
como Brazilian Storm (tempestade brasileira), 
estão turbinando os negócios ligados ao espor-
te no país, mesmo com a recessão econômi-
ca. A conquista de dois campeonatos mun-
diais consecutivos, com Gabriel Medina (em 
2014) e Adriano de Souza, o Mineirinho (em 
2015), fez aumentar o número de praticantes e 
o interesse pelo estilo de vida saudável.

O Ibrasurf estima que existem três milhões 
de praticantes do esporte no país. Juntos, 
atletas e admiradores do estilo de vida mo-
vimentam R$ 7 bilhões ao ano, entre gastos 
com moda surfwear (camisetas, bermudas, 
bonés, óculos), além da compra de pran-
chas e acessórios).

O surf brasileiro emprega direta e indireta-
mente cerca de 140 mil pessoas e, impulsio-
nado pelo sucesso de atletas , está consoli-
dado no setor têxtil com um crescimento 
médio anual de 10%, que corresponde a 
15% da produção nacional.

Cenário
mercado
lógico

Fontes: https://oglobo.globo.com/economia/surfe-movimenta-7-bi-ao-ano-em-roupas-pranchas-acessorios-20547660
    http://www.rvbmalhas.com.br/blog/nas-ondas-do-surf-mercado-brasileiro-em-expansao/



Empresa cearense com mais de 32 
anos de mercado, grande referên-
cia em moda surfwear no  país.

FORÇAS
° Empresa consolidada;
° Patrocinadora de diversos atletas 
e eventos do surf;
° Variado mix de produtos, além de 
oferecer opções para o segmento 
masculino e feminino, também 
abrange o infanto-juvenil;
° Preços acessíveis.

° Poucas campanhas pós-venda;
° Atendimento pouco personaliza-
do.

FRAQUEZAS

Con
corrên
cia



° Poucas campanhas pós-venda;
° Atendimento pouco personaliza-
do.

Marca cearense, também segmen-
tada no surfwear, desenvolve cole-
ções pensadas para o público, 
com estampas e comunicação 
jovem.

FORÇAS
° Produtos com qualidade;
° Mais de 1 canal de distribui-
ção;
° Coleções coesas à marca.

° Preço elevado, se compara-
do a outras lojas do segmen-
to;
° Loja física afastada de locais 
comuns de consumo.

FRAQUEZAS

Con
corrên
cia



Marca localizada em Fortaleza, 
atende mais o público feminino, 
que possui hábitos de consumo e 
gostos semelhantes aos da SALVA.

FORÇAS
° Marketing que se relaciona 
bem com o consumidor;
° Mix de produtos e estampas 
diverso;
° Preço competitivo.

° Loja física de difícil acesso e 
longe de locais de consumo;
° Pouco alcance de potenciais 
consumidores no mercado de 
Fortaleza.

FRAQUEZAS

Con
corrên
cia

Livin Brasil



estudo de
tendências e
imagens 
associativas

Macrotendências: 
 Comunidades globais
“Em um momento de deglobalização (...) Ao 
mesmo tempo, muitas pessoas procurarão se co-
nectar, tanto localmente na vida real como glo-
balmente através das mídias sociais. É hora de en-
contrar novos aliados e novos mercados.”
 Vivendo em contato
“os consumidores partem em busca do que real-
mente os sensibiliza. Essa tendência faz com que 
procurem produtos e serviços cada vez mais rela-
cionados às coisas que os tocam emocional e fisi-
camente.”

Fonte:http://www.fashionbubbles.com/trends/macrotendencias-2019-previsoes-da-wgsn-e-london-united-apontam-o-futuro-do-consumo-mercado-e-estilo-de-vida/

Linhas simples.

Poucas estampas.

Elementos que remetam ao mar 
e a natureza.

Listras.

Amor pelo surf.
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painel 
tecnológico

Máquina de costura
Zig Zag

Máquina de costura
Travete

Máquina de costura
Overlock

Máquina de costura
Interlock

Máquina de costura
Reta

Máquina de corte



Vocação
regional

A marca busca se mater fiél às 
raízes dos litorais cearenses, propa-
gando a sua cultura através de 
campanhas e coleções (com es-
tampas) que contem e eviden-
ciem as belezas e os desafios da 
nossa capital. 
Além de usar a mão-de-obra cea-
rense, que é referência em produ-
ção de confecções no segmento 
surfwear no Brasil.



Estratégia
da marca

Agressividade de marketing quanto à 
conscientização do produto de valor 
social e sustentável e voltado para o 
lifestyle do surf.



Público
Alvo

Homens e mulheres de classe B e 
C, entre 28 e 48 anos, nível supe-
rior completo, com residência em 
Fortaleza.



Pessoas com consciência de consumo, 
que prezam por qualidade de vida, e 
acreditam que todos os indivíduos da so-
ciedade têm direito a isso. 
Posicionam-se como amantes do SURF, e 
procuram compartilhar desse sentimen-
to com o resto do mundo. 
Exigentes com conforto, viajam com fre-
quência, ou assim gostariam.

Dados

Hábitos
de consumo
Consumidor com acesso às redes sociais, realiza 
compras em loja física ou virtual, dependendo do 
que mais lhe convém. Interessados pelo segmento 
surfwear, esportivo e sustentável. 
Procura comprar com responsabilidade, buscando 
saber a origem e o ciclo de vida daquele produto.

Homens e mulheres de classe B e 
C, entre 28 e 48 anos, nível supe-
rior completo, com residência em 
Fortaleza.



Painel de
público-alvo



Imagem
corporativa

Branding com apelo emo-
cional, voltado para o socio-
ambiental, disceminando os 
valores do Instituto Povo do 
Mar e como ele atua, atra-
vés do site, mídias sociais, 
embalagens e materiais 
complementares.

portfólio
da empresa



Principais resultados
visados pelo projeto,
atividades de design,
correspondentes aos
resultados visados.

Objetivos do
negócio e 
estratégias 
do design

As estratégias de design são de 
caráter estético, emocional e 
funcional, através de peças esti-
losas e com apelo a questões so-
ciais e ambientais.



Tendências dos
negócios, avanços
tecnológicos, 
lançamentos de 
novos produtos.

Informações
de pesquisas

Serão feitas pesquisas mercadoló-
gicas e investimentos em desenvol-
vimento de produtos inovadores 
constantes, a fim de averiguar as 
novas oportunidades de mercado 
e a satisfação do consumidor com 
a marca.



Metodologia 
projetual01. Análise do problema

Autofinanciamento do Instituto Povo 
do Mar.

02. Criar um negócio social para o Insti-
tuto, sendo uma marca de roupas e 
acessórios, que compartilhe dos 
mesmos valores da instituição.

03. Coleta de informações
Cenário, público, lugares, concor-
rentes, materia-primas, etc.

04. Geração de alternativas
Como seria a marca, identidade, 
estudo de logos, nome, cores, mate-
riais, etc.

05. Prototipagem
Construção de mockups, teste de 
materiais, tecidos e embalagens. 

06. Validação
Validação da construção da marca 
e de seus objetivos.



marca - 
negócio
social

Identidade
visual



Conceito
da marca

Identidade
visual

Básica e livre. A Salva sabe que não pre-
cisamos de muito para viver, e da 
mesma forma pensamos nisso na hora 
de vestir. Roupas com longa vida útil, 
que te acompanha nos melhores mo-
mentos da vida, aqueles em que você é 
livre e está consciente do seu papel no 
mundo.



L o re m 
i p s u m 
dolor sit 

s e c t e t u e r 
a d i p i s c i n g 

euismod tinci
dunt ut laoreet 

dolore magna ali

nostrud exerci 
tation ullamcorper 

nisl ut ali

commodo 

LOGO PRIMÁRIALOGOS ALTERNATIVAS

SÍMBOLOS

salva

TEXTURAS
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Cartela de cores
e texturas







Missão
Garantir a autossustentabilida-
de do Instituto Povo do Mar e 
da marca em si, além de cons-
cientizar a população da 
cidade de Fortaleza, sobre a im-
portância do trabalho realizado 
pelo terceiro setor, e a respon-
sabilidade social e ambiental. Visão

Se estabelecer no estado 
do Ceará, em um prazo de 
05 anos, na área de 
marcas com cunho susten-
tável e social, auxiliando o 
Instituto Povo do Mar a au-
mentar e expandir o im-
pacto gerado nas comuni-
dades em que atua.



Valores
Comprometimento.

Cooperação.

Ética.

Felicidade pessoal.

Inovação.

Motivação.

R e s p o n s a b i l i d a d e 
social e ambiental.

Baseados nos 
mesmos valores 
do Instituto 
Povo do Mar.



Persona Dado, 35 anos, casado e pai. Tem a esperança que o futuro dos 
filhos seja em um mundo mais humano e sustentável.

Empresário e com boa estabilidade financeira, mora em um bairro 
nobre de Fortaleza, Cocó, sendo muito próximo de uma comuni-
dade da cidade, fazendo-o refletir sempre sobre a desigualdade 
do nosso país.

Dado é surfista e apaixonado pelo esporte, conheceu o surf na 
adolescência na Praia do Titanzinho, local privilegiado pelas boas 
ondas, mas inserido em uma comunidade (Serviluz) esquecida 
pela sociedade e pelo poder público. No bairro ele fez amigos e 
pôde conhecer mais da realidade das pessoas que viviam lá. Atri-
bui ao surf o poder de conectar pessoas de qualquer lugar, classe, 
credo ou raça.

Pratica yoga e procura sempre fazer atividades ao ar livre com a 
família. Busca passar para os filhos a consciência socioambiental e 
suas experiências vividas em viagens realizadas na juventude.

É voluntário em uma ONG da cidade dando aulas de surf para 
crianças e costuma incentivar todos à sua volta a serem mais res-
ponsáveis em relação à nossa sociedade e meio ambiente.

Aprecia a vida e é grato por ela.



Empresa

° Tipo de empresa: fabricante, vendas 
no varejo.

° Tamanho da empresa: microempre-
sa.

° Número de empregados: estimativa 
de 5 empregados.

° Localização: Fortaleza.

° Estrutura: Um escritório para realiza-
ção do trabalho burocrático e criativo, 
uma sala para estoque de materiais, 
softwares, hardwares e mobiliário de 
escritório.

° Exigências: desenvolvimento de produtos ergo-
nômicos e compromisso socioambiental.

° Distribuição: uso de Instagram e e-commerce 
para venda de produtos. Entrega em Fortaleza 
mediante pagamento de taxa.Identidade

visual



CDs
diferenciação

Quanto ao design:  

aliado à inserção de matérias primas inovadoras.

Quanto à produção:  

Identidade
visual



CDs
competitividade

Pesquisas:  

tendências de estilo e tecnologia.

Foco:  

Inovação:  



CDs
sustentabilidade

Social:  toda a renda revertida para a manutenção do 

Ambiental:  

zação de técnicas de upcycling.

Econômico: 

produtos.



vantagem 
competitiva

O foco e posicionamento da Salva são pontos competitivos no 
mercado de Fortaleza. Ser uma marca que carrega o compro-

Instituto Povo do Mar, com 8 anos de trajetória e um trabalho 
sério com os jovens das comunidades da nossa cidade, reforça a 
credibilidade da marca e cria valor econômico e sentimental do 
público com a Salva. 
Além disso, seu foco no surf como bandeira, trabalhado nos pro-
dutos exclusivos para a prática, e materia-prima de peças com 
elementos ligados ao esporte, garante também um público mais 
seletivo e envolto na marca, gerando no cliente um sentimento 

.



Tecno
logia e 
processos

01

Controle de quali-
dade e estoca-
gem.

02 03

04 05 06 07

Etapa realizada pela 
empresa.

Etapa realizada por 
terceiros.

Desenvolvimento 
de design de 
superfície.

Modelagem e pro-
totipagem.

Controle de quali-
dade.

Confecção dos 
produtos.

Planejamento e 
criação de cole-
ção.

Promoção dos pro-
dutos, comunica-
ção com os clien-
tes e venda.

* Todas as etapas reali-
zadas pela empresa, 
com exceção da 04, é 
necessário o uso de 
softwares e hardwares.



Custos iniciais
e retorno de 
investimento Investimento

inicial
Capital
de giro

Retorno de 
investimento

R$ 31.160,00R$ 30.312,00

5 anos.

Infraestrutura ne-
cessária, trâmites 
legais, aquisição 
de mobiliário e 
site.

Valor referente às 
despesas de um 
trimestre.



Água, energia, telefonia

Depreciação do imóvel

Alimentação

Pró-labore

Funcionários

Limpeza e manutenção

Softwares

Papelaria

Site

R$ 58,00

R$ 325,00

R$ 200,00

R$ 3.240,00

R$ 3.942,00

R$ 200,00

R$ 425,00

R$ 200,00

R$ 186,00



Serviço de compra por cartão

Financiamento existente

Contador

Publicidade

R$ 159,00

R$ 500,00

R$ 150,00

R$ 519,00

TOTAL R$ 10.104,00

Custo médio de 
produção (por peça)

Insumo - Tecidos (m)

Aviamentos

Corte, modelagem e produção

Promoção/comunicação da coleção

R$ 8,23

R$ 2,00

R$ 3,20

R$ 8,00



PRODUÇÃO

Numeração (grade)

Referência de modelagem

Produção mensal

TOTAL

Beneficiamento têxtil R$ 5,20

R$ 26,63

P - M - G - GG

3 modelos

300

Faturamento
mínimo

R$ 20.500,00

Custos
variáveis

R$ 4.425,00

Impostos, frete, 
embalagem, etc.

Valor de
venda em média

(produção x markup 3,3)

R$ 87,45

Lucro

R$ 3.749,00



Desempenho e 
performance da marca

Iniciativa 
estratégica

Acompanhamento 
semanal do consu-
mo e satisfação dos 
clientes através de 
pesquisas em Stories 
e Mensagens Diretas 
no Instagram e Men-
sagens de Tex-
to/WhatsApp.

Análise 
de vendas

Número de vendas 
realizadas; Valor 
total de vendas reali-
zadas; Produtos mais 
vendidos e procura-
dos; Dias e horários 
com maior volume 
de vendas; Retorno 
sobre investimento.

Meta
Crescimento de

10% ao ano.

Objetivo
Se consolidar no

mercado surfwear de 
Fortaleza.

Indicador
Índice crescente de vendas

no e-commerce e de 
alcance no Instagram.

Fonte utilizada para os dados de análise de vendas:
www.casamagalhaes.com.br/blog/vendas/como-fazer-um-relatorio-de-vendas/ > acesso em 22/11/2018



Plano de 
comunicação

A marca focará em ser conhecida e es-
tabelecida no mercado surfwear/sus-
tentável de Fortaleza por um período 
de 1(um) ano, tendo início no segundo 

semestre de 2020.

plano

Número de vendas 
realizadas; Valor 
total de vendas reali-
zadas; Produtos mais 
vendidos e procura-
dos; Dias e horários 
com maior volume 
de vendas; Retorno 
sobre investimento.



Objetivo e 
estratégia

verse com a marca. 

A marca focará em ser conhecida e es-
tabelecida no mercado surfwear/sus-
tentável de Fortaleza por um período 
de 1(um) ano, tendo início no segundo 

semestre de 2020.



Posicio
namento

Marca social    
Marca criada para prover 
o auto-financiamento do 
Instituto Povo do Mar, onde 
todo o lucro da marca será 
revertido para a Instituição, 
assim como seus impostos.

Moda consciente e com pro-
pósito. Equilíbrio entre a vida 
na cidade e a vontade de 
estar sempre no mar.

Sustentabilidade  
Produtos criados com ética 
sustentável, pensados para 
ter o menor impacto possí-
vel no meio ambiente, 
durante todo o seu ciclo de 
vida.

100% Surf               
Peças fieis ao lifestile do 
surf, acompanhadas de 
inovação, qualidade, con-
forto e estética.



Stakeholders
Público
consumidor

Digital

Público que compra,
se interessa e curte a
marca.

Imprenssa

Empresários/
investidores

Público
interno

Pessoas com muita 
influência nas redes 
sociais, que se identi-
fiquem com o lifestyle 
da marca.

Jornalistas e mídias 
da área da moda, 
cultura e do surf.

Potenciais investi-
dores da marca.

Equipe interna, até 
terceirizados.

Demais estados: 10%

90%

A SALVA concentrará seus 
esforços de marketing na 
capital cearense visando se 
estabelecer no mercado 
local, fortalecendo suas 
raízes e criando credibilida-
de.

Mercado
Alvo



Envio de Press Kit para imprensa e 
para digital influencers, contendo 
produtos de interesse de cada 
perfil de indivíduo para atingir o 
público que se identifica e segue 
aquele influenciador.

Divulgação e ações de envolvi-
mento e relacionamento com o 
público alvo nas redes sociais, pre-
sença em eventos de interesse 
dos consumidores, campanhas de 
descontos para clientes mais 
amigos da marca.

Ações para
stakeholders



Apresentações em seminários e 
fóruns voltados para empresas cons-
cientes. Ações de marketing para 
benefícios de empresas e retorno de 
investimento financeiro. Além de 
criar campanhas de incentivo de 
investimento em impacto socioam-
biental.

Campanhas e treinamentos constan-
tes de conscientização e reforço do 
storytelling da marca.

Ações para
stakeholders



Stakeholders
Público
consumidor

Digital

Público que compra,
se interessa e curte a
marca.

Imprenssa

Empresários/
investidores

Público
interno

Pessoas com muita 
influência nas redes 
sociais, que se identi-
fiquem com o lifestyle 
da marca.

Jornalistas e mídias 
da área da moda, 
cultura e do surf.

Potenciais investi-
dores da marca.

Equipe interna, até 
terceirizados.

Demais estados: 10%

90%

A SALVA concentrará seus 
esforços de marketing na 
capital cearense visando se 
estabelecer no mercado 
local, fortalecendo suas 
raízes e criando credibilida-
de.

Mercado
Alvo


