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Designer.

Giulia Andrade Ellery, 21 anos.

O interesse pela moda e arte surgiu desde muito cedo.
Sendo filha e neta de professores e artistas plasticos, sempre
teve fontes sobre a area para se aprofundar e cultivar essa
paixao.

Estudando em uma universidade publica e trabalhando
em uma instituicdo do terceiro setor, o Instituto Povo do Mar
na area de comunicacdo, foi possivel amadurecer e enxergar
os desafios que nossa cidade enfrenta no dia-o-dia.

Todas as experiéncias vividas possibilitaram o desenvolvi-
mento da percep¢cdo de que a moda precisa oferecer possibi-
lidades para nossa sociedade em meio a tantas adversidades
que enfrentamos hoje.

Fazer moda com propdsito para um fazer mais humano!




Esséncia

Negocio social
O Instituto Povo do Mar assiste criancas, adolescentes e jovens
de comunidades litorGneas da cidades de Fortaleza, com o ob-
jefivo de transformar suas vidas por meio do amor. Os jovens re-
cebem aulas diariamente, durante o contraturno escolar, de
educacdo (educacdo ambiental, inglés, informdatica, leitura e
escrita), esporte (surf, capoeira, educacdo fisica) e artes (arte
producdo, arte terapia e arte urbana).

A instifuicGo € mantida por meio de terceiros e procura cami-
nhos para afingir seu autofinanciamento, de forma que ndo de-
penda de outros, e ndo corra riscos de paralizacdo de ativida-
des por problemas com patrocinadores, parceiros e editais.



Instituto

No |Instituto Povo do Mar, acredita-
mos que o amor transforma vidas.
E que se nossos jovens forem im-
pactados, poderdo impactar suas
familias, e por consequéncia sua
comunidade, como uma onda.




Localizacdo:
Praia do Titanzinho (Serviluz)
Praia do Futuro (Praca da Paz)




Moda
surfwear

. A escolha de trabalhar com o surfwear partiu de bases fortes. O principal
tor foi o desejo de que a marca se mantivesse fiel a alma do Instituto Povo
o Mar, que utiliza bastante o surf como atividade transformadora e em sua
entidade.

Além disso, temos vivido uma forte cultura do surf como estilo de vida. Em
cidades litordneas, como Fortaleza, o esporte tem ganhado destaque entre
surfistas e simpatizantes.

Esse boom do esporte se deve, em boa parte, a boa representatiy
que atletas brasileiros t€m conquistado em campeonatos mundiais.
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ﬁ | Moda
= surfwear

Pensar no Brasil como pais do futebol ndo tem sido mais a primeira con-
cepcdo dos brasileiros e estrangeiros em relacdo ao pais, tal reflexdo se faz
concreta quando analisamos o ano de 2014, ano em que a selecdo brasilei-
ra de futebol foi eliminada da Copa do Mundo pela Alemanha por um
placar inimagindvel de 7 a 1. No mesmo ano, Gabriel Medina, um jovem sur-
fista brasileiro, ganhava seu primeiro mundial de surf, sendo motivo de orgu-
Iho e inspiracdo para muitos brasileiros.




BRIEFING do projetc

e contexto

o=

modelo briefing de Philips



Justificativa

Projeto visa G criacdo de pecas inovado-
ras € que sejam capazes de despertar no
publico alvo a valorizacdo do trabalho
social e ambiental.

i - Objetivos

=

. == |ancar no mercado a marca SALVA, vei-
R 2 culada por loja virtual, cujos produtos
abordam o segmento adulto, variando
do estilo casual & moda praia, envolven-
do o lifestyle surfwear, além de garantir o
autofinanciamento do Instituto Povo do

Mar.



Resultados
desejados do
projeto

Conscientizacdo do publico guanto d
diferenciacdo de um produto efémero a
um com identfidade cultural, atrelado a
sustentabilidade social e ecoldgica.

Responsabilidades
do projeto

Produzir pecas com responsabilidade socio-
ambiental, além de abordar a valorizacdo
da importdncia do trabalho do terceiro
setor, em especial o Instituto Povo do Mar.




Analise
setorial

modelo briefing de Philips



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

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

Dando atencdo ao design funcional e prezan-
do pelo conforto, além de se manter fiel a ética
sustentdavel, para desenvolver com qualidade e
praticidade.



Como?
Onde?
Por quanto?

PROMOCAO

Instagram, Facebook,
newsletter, eventos e
ambientes parceiros.

PRACA

Loja virtual.

PRECO

R$ 50,00 a R$ 250,00



Produtos

Na SALVA, os produtos vendidos terdo res-
ponsabilidade socioambiental. Além de tra-
balhar com matérias primas ecoldgicas,
como o PET reciclado e o algoddo orgdnico,
traremos como diferencial materiais como
pipas de kite, que seriam descartadas por es-
tarem com alguma avaria, e banners sem
uso. O upcycling estard presente nas pecas.

Junto a isso, o trabalho nas modelagens das
pecas serd pensado ergonomicamente para
um maior conforto para o usuadrio.

O mix de produto serd flexivel, de acorodo
com as colecoes lancadas. Bermudas de
surf, camisetas e regatas para o publico mas-

culino, e bigquinis adaptados para a pratfica
do surf com modelagens mais largas e con-
fortaveis, e roupas casuais para o publico fe-
minino. Além de produtos complementares,
como mochilas, bolsas de praia e cangas.
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A marca

O Instituto Povo do Mar
Fornecedores
Parceiros

Pdblico relevante
Clientes

Concorrentes

MACRO ocrosrota

Economia
Fatores naturais
Tecnologia
Cultura

Surf (esportes)



FORCAS

Strengths

° Design ergo

° Estar assoc Instituto

Povo do

variado;
°Prec etitivos;
°Po ento de responsa-
bili ocioambiental;

Imento da marca com
nte;

ampas e modelagem ex-
usivas.




OPORTUNIDA

Opportunitis

Crescimento consideravel
raficas de esportes,

almente o surf, e do
vida sauddvel em

° Desenvolvi
Nnovas fecnolo
dos sustentdaveis.




FRAQUEZAS

NGO possuir ponto de
venda;

° Tercealnzacadonda mao-de-
-obra;

° Alto custo'de matéria
prima.




AMEACAS

Threads

° Concorréncia local;
° Situacdo econdmic
pais;

° Poder de barga
meus forneced
° Produtos su




Cenario
mercado
l6gico

A inclusdo do surf como modalidade olimpica
a partir de Téoquio 2020 e o bom desempenho e
destaque dos surfistas brasileiros nos campeo-
natos mundiais da categoria, conhecida
como Brazilian Storm (tempestade brasileira),
estdo turbinando os negocios ligados ao espor-
te no pais, mesmo com a recessdo econdmi-
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 nUmero de praticantes e
o interesse pelo estilo de vida sauddavel.

Fontes: https://oglobo.globo.com/economio/surfe-movimenta-7-bi-ao-ano-em-roupas-pranchas-acessorios-20947660

hitp:/ fwww.rvomalhas.com.br/blog/nas-ondas-do-surt-mercado-brasieiro-em-expansao/

O Ibrasurf estima que existem trés milhoes
de praticantes do esporte no pais. Juntos,
atletas e admiradores do estilo de vida mo-
vimentam RS 7 bilhoes ao ano, entre gastos
com moda surfwear (camisetas, bermudas,
bonés, 6culos), além da pra de pran-
chas e acessoérios). [

O surf brasﬂ‘e,,roﬂ'?pm_ ega dlireta e indireta-
mente cercad ‘mil'pessoas e, impulsio-
s, estd consoli-
dado no setor téxtil com’ um cr ento
médio anual de 10%, que correspende. a
15% da produgao nacional.
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Con
corrén
ciQ

® PENA

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

FORCAS

° Empresa consolidada;

° Patrocinadora de diversos atletas
e eventos do surf;

° Variado mix de produtos, além de
oferecer opcdes para o segmento
masculino e feminino, ftambém
abrange o infanto-juvenil;

° Precos acessiveis.

FRAQUEZAS

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



Con

corrén

cia

PARKO

Marca cearense, tambéem segmen-
tada no surfwear, desenvolve cole-
coes pensadas para o publico,
com estampas e comunicacdo
jovem.

FORCAS

° Produtos com qualidade;

° Mais de 1 canal de distribui-
cao;

° Colecdes coesas O marca.

FRAQUEZAS

° Preco elevado, se compara-
do a outras lojas do segmen-
to;

° Loja fisica afastada de locais
comuns de consumo.




Con

corrén

cia

FORCAS

° Marketing que se relaciona
bem com o consumidor;

° Mix de produtos e estampas
diverso;

° Preco competitivo.

Livin Brasil

Marca localizada em Fortaleza,

atfende mais o publico feminino, FRAQUEZAS

que possui hdbitos de consumo e ° Loja fisica de dificil acesso e
gostos semelhantes aos da SALVA. longe de locais de consumo;

° Pouco alcance de potenciais
consumidores no mercado de
Fortaleza.




Linhas simples.

estudo de
tendéncias e
iImagens
associativas

r

Poucas estampas.

Elementos que remetam ao mar
e a natureza.

Listras.

Amor pelo surf.

Macrotendéncias:
Comunidades globais
“Em um momento de deglobalizacdo (...) Ao
mesmo tempo, muitas pessoas procurardo se Co-
nectar, tanto localmente na vida real como glo-
balmente através das midias sociais. E hora de en-
contrar novos aliados e novos mercados.”
Vivendo em contato
“os consumidores partem em busca do que real-
mente os sensibiliza. Essa tendéncia faz com que
procurem produtos e servicos cada vez mais rela-
cionados as coisas que os tocam emocional e fisi-
camente.”

m*, Byt

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



painel
tecnologico
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Vocagdo
regional

A marca busca se mater fiél as
raizes dos litorais cearenses, propa-
gando a sua cultura atfravées de
campanhas e colecdes (com es-
tampas) que contem e eviden-
ciem as belezas e os desafios da
nossa capital.

Além de usar a mdo-de-obra ceo-
rense, que € referéncia em produ-
cdo de confeccoes no segmento
surfwear no Brasil.



Estratégia
da marca

Agressividade de marketing quanto &
conscientizacdo do produto de valor
social e sustentavel e voltado para o
lifestyle do surf. \

.




Publico
Alvo

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



Dados
Psicograficos

Pessoas com consciéncia de consumo,
que prezam por qualidade de vida, e
acreditam que todos os individuos da so-
ciedade tém 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-
quéncia, ou assim gostariam.

HAbitos
de consumo

Consumidor com acesso as redes sociais, realiza
compras em loja fisica ou virtual, dependendo do
que mais lhe convéem. Interessados pelo segmento
surfwear, esportivo e sustentavel.

Procura comprar com responsabilidade, buscando
saber a origem e o ciclo de vida daqguele produto.



Painel de
publico-alvo




Imagem
corporativa

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




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

Objetivos d
negocio e
estrategias
do design

As estrategias de design sdo de

-
e

cardafter estético, emocional e
funcional, através de pecas esti-
losas e com apelo a questoes so-
ciais e ambientais.




formagdes
> pesqQuisas

Tendéncias dos
negocios, avangos
tecnoldgicos,
langcamentos de
novos produtos.

rdo feitas pesquisas mercadolo-
as e investimentos em desenvol-
ento de produtos inovadores
nstantes, a fim de averiguar as
vas oportunidades de mercado
a satisfacdo do consumidor com
a marca.



Metodologia
projetual

Autofinanciamento do Instituto Povo

01 Anadlise do problema
° do Mar.

02 Definicdo dos objetivos

Criar um negodcio social para o Insti-
tuto, sendo uma marca de roupas e
acessorios, que compartiihe dos
mesmos valores da instituicdo.

SAL ZSAL ZSALVA
2 VA VA ZSALVA

ZSALVA ZgSALVA
— SALVA

Cendrio, publico, lugares, concor-
rentes, materia-primas, efc.

03 Coleta de informagdes

04 Geragdo de alternativas

Como seria a marca, identidade,
estudo de logos, nome, cores, mate-
riqis, etc.

Prototipagem Validagdo
. ConstrucGo de mockups, teste de o Validacdo da construgdo da marca

materiais, tecidos e embalagen:s. e de seus objefivos.




marca -
negocio
social

|dentidade
visual



Conceito

Bdsica e livre. A Salva sabe que ndo pre-
cisamos de muito para viver, e da
mesma forma pensamaos nisso na hora
de vestir. Roupas com longa vida Ufil,
que te acompanha nos melhores mo-
mentos da vida, agueles em que vocé é
livre e estd consciente do seu papel no
mundo.




LOGOS ALTERNATIVAS

zsalva

sal
ZVa

zVad ZzVa

LOGO PRIMARIA

sal
ZzVa

SIMBOLOS

TEXTURAS




Tipografia

Comfortaa
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
abcdefghijklmnopqrstuvxz
0123456789

HELVETICRAP
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUYXZ
ABCUEFGHIJKLMNCPQRSTUVXZ
0123456789

DJ LEMON YELLOW SUN
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVX
012346789



Cartela de cores
e texturas




sal
zva

QUERIDO EDUARDO.

~ LOREM JPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUER ADIRSCING
ELI, SED DIAM NONUMMY NIBH: EUISMOD TINCIDUNT UT
 LAOREET DOLORE MAGNA ALIGUAM ERAT VOLUTPAT. UT W
ENIM AD MINIM VENIAM, QUIS NOSTRUD EYERCI TATION «
ULLAMCORPER SUSCIPIT LOBORTIS NISL UT ALIOUIP EX. EA
COMMODO CONSEQUAT. DUIS AUTEM VEL EUM IRIURE DOLOR
[N RENDRERIT IN VULPUTATE VELIT ESSE MOLESTIE CONSE-
(AT, VEL ILLUM DOLORE EU FEUGIAT NULLA FACILISIS AT
VERO EROS £T ACCUMSAN ET JUSTO ODIO DIGNISSIM QU
BLANDIT PRAESENT LUPTATUM TZRIL DELENIT AUGUE DUIS
RE TE FEUGAIT NULLA FACILEI.
M IPSUM DOLOR SIT AMET, CONS ECTETUER ADIPSCING
ELIT, SED DIAM NONUMMY NIBH EVISMOD" TINCIDUNT UT
LAOREET DOLORE MAGNA ALIQUAM ERAT VOLUTPAL UT WrSI
ENIM AD MINIM VENIAM, QUS NOSTRUD EXERCI TATION
ULLAMCORPER SUSCIPIT LOBORTES NSk
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Missao

Garantir a autossustentabilida-
de do Instituto Povo do Mar e
da marca em si, além de cons-
cientizar a populacdo da
cidade de Fortaleza, sobre aim-
portdncia do tfrabalho realizado

pelo fterceiro setor, e a respon-
sabilidade social e ambiental.

VisaQo
Se estabelecer no estado
do Ceard, em um prazo de
05 anos, na drea de
mMarcas com cunho susten-
tavel e social, auxiliando o
Instituto Povo do Mar a au-
mentar e expandir o im-

pacto gerado nas comuni-
dades em que atua.



Valores
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Comprometimento.
Cooperacado.

Etica.

Felicidade pessoal.
Inovacado.
Motivacdo.

Responsabilidade
social e ambiental.



Persona

Dado, 35 anos, casado e pai. Tem a esperanca que o futuro dos
filnos seja em um mundo mais humano e sustentavel.

Empresdrio e com boa estabilidade financeira, mora em um bairro
nobre de Fortaleza, Coco, sendo muito proximo de uma comuni-
dade da cidade, fazendo-o refletir sempre sobre a desigualdade
do nosso pais.

Dado € surfista e apaixonado pelo esporte, conheceu o surf na
adolescéncia na Praia do Titanzinho, local privilegiado pelas boas
ondas, mas inserido em uma comunidade (Serviluz) esquecida
pela sociedade e pelo poder publico. No bairro ele fez amigos e
pdde conhecer mais da realidade das pessoas que viviam 14, Atri-
bui ao surf o poder de conectar pessoas de qualquer lugar, classe,
credo ou raca.

Pratica yoga e procura sempre fazer atividades ao ar livre com a
familia. Busca passar para os filhos a consciéncia socioambiental e
sUQs experiéncias vividas em viagens realizadas na juventude.

E voluntdrio em uma ONG da cidade dando aulas de surf para
criancas e costuma incentivar todos a sua volta a serem mais res-
ponsdveis em relacdo a nossa sociedade e meio ambiente.

Aprecia a vida e é grato por ela.



° Tipo de empresa: fabricante, vendas
no varejo.

° Tamanho da empresa: microempre-
Q.

° NUmero de empregados: estimativa
de 5 empregados.

° Localizagado: Fortaleza.

° Estrutura: Um escritério para realiza-
cdo do trabalho burocrdatico e criativo,
uma sala para estoque de materiais,
softwares, hardwares e mobilidrio de
escritorio.

° Exigéncias: desenvolvimento de produtos ergo-
NOMICOS € compromisso socioambiental.

° Distribuicao: uso de Instagram e e-commerce
para venda de produtos. Entrega em Forfaleza
mediante pagamento de taxa.



CDs

diferenciagdo

Quanto ao design: produtos com qualidade er-
gondmicaq, visando o aumento de sua vida Uutil,
aliado a insergcdo de matérias primas inovadoras.

Quanto a produgdo: pecas exclusivas, pensadas
desde o desenvolvimento do produto, até a sua
construcéo (modelagem, montagem e acaba-
mentos), resultando em produtos inovadores e
confortaveis.




CDs

competitividade

Pesquisas: busca por hdbitos e padrdes de com-
portamento entre marca e publico alvo, além de
tendéncias de estilo e tecnologia.

Foco: estilo de vida surfwear/sustentavel.
Inovagdo: design atemporal, busca por novos in-

SUMOS Que causem menos impacto socioambien-
tal, foco no desenvolvimento do produto.




CDs

sustentabilidade

Social: toda a renda revertida para a manutengdo do
Instituto Povo do Mar, promovendo a continuagdo do
impacto social feito fela OSC, e da sua autosustentabili-
dade. Qualificagdo da mdo-de-obra local.

Ambiental: confecgdo dos produtos visando o aumento
de sua vida util, uso de tecidos ecologicos e provenien-
tes de fibras naturais, ndo utilizagdo de plasticos e utili-
zacdo de técnicas de upcycling.

Econdmico: promog¢des que bonifiquem e incentivem
acOes de descarte consciente, e reuso na confeccdo de
produtos.



vantagem
competitiva

O foco e posicionamento da Salva sdo pontos competitivos no
mercado de Fortaleza. Ser uma marca que carrega o compro-
misso de buscar o autofinanciaomento de uma instituicdo como o
Instituto Povo do Mar, com 8 anos de trajetoria e um trabalho
sério com os jovens das comunidades da nossa cidade, reforca a
credibilidade da marca e cria valor econdmico e sentimental do
Ublico com a Salva.

am disso, seu foco no surf como bandeirag, trabalhado nos pro-
exclusivos para a pratica, e materia-prima de pegcas com
ntos ligados ao esporte, garante também um publico mais
o e envolto na marcao, gerando no cliente um sentimento
flanca e exclusividade.




Tecno
logia e
Processos

Etapa realizada pela

empresa.

Planejamento e Desenvolvimento  Modelagem e pro-
Etapa realizada por criacdo de cole- de design de tofipagem.
terceiros. cdo. superficie.
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*Todas as etapas reali-

& ¥
b
1 .
’ e o
I i
CEEECE
L -I

e R L L T e,
: — zadas pela empresq,
Controle de quali-  Confecc@o dos  Confrole de quali- ~ Promogao dos pro- com excecao da 04, €
dade. produtos. dade e estoca- ~ dufos, comunica- necessario o uso de
gem. cAo com os clien- softwares e hardwares.

fes e venda.



Custos iniciais
e retorno de
investimento

Retorno de
investimento

S anos.

Capital
de giro

R$ 30.312,00

Valor referente as
despesas de um
trimestre.

Investimento
inicial

R$ 31.160,00

Infraestrutura  ne-
cessaria, frdmites
legais, aquisicAo
de mobilidrio e
site.



Custos fixos

Site

Depreciacdo do imovel R$ 58,00
Agua, energia, telefonia R$ 325,00
Alimentacado R$ 200,00
Pro-labore R$ 3.240,00
Funciondrios R$ 3.942,00
Limpeza e manutencado R$ 200,00
Softwares R$ 425,00
Papelaria R$ 200,00
R$ 186,00




Servico de compra por cartdo

R$ 159,00

Contador R$ 500,00
Publicidade R$ 150,00
Financiamento existente R$ 519,00
TOTAL R$ 10.104,00
Custo méedio de
producgdo (por peca)
Insumo - Tecidos (m) R$ 8,23
Aviamentos R$ 2,00
Corte, modelagem e producdo R$ 3,20
Promocdo/comunicacdo da colecdo R$ 8,00




Beneficiamento téxtil R$ 5,20

TOTAL R$ 26,63

PRODUCAO
Numeracdo (grade) P-M-G-GG
Referéncia de modelagem 3 modelos
Producdo mensal 300

F to
V ia



Desempenho e
da marca

Meta

Crescimento de
10% ao ano.

Qbjetivo

Se consolidar no
mercado surfwear de
Fortaleza.

Indicador

Indice crescente de vendas
Nno e-commerce e de
alcance no Instagram.

Fonte uftilizada para os dados de andlise de vendas:

Anadlise
de vendas

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

Iniciativa
estratégica

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

www.casamagalhaes.com.br/blog/vendas/como-fazer-um-relatorio-de-vendas/ > acesso em 22/11/2018



QnNo

ida e es-

ear/sus-

periodo
de 1(um) ano, tendo inicio no segundo
semestre de 2019 até o fim do primeiro
semestre de 2020.




Objetivo e
estratégia

Divulgar o langcamento da marca SALVA, de forma ot
diretq, junto aos seus principais publicos-alvos, criondo um't
cionamento com eles, sendo possivel mensurar o impacto das
estratégias trabalhadas, além de fortalecer o nome da marcaq,
desenvolvendo sua reputacdo e credibilidade.

A internet serd um dos pontos fortes e mais trabalhados para
iIsso, com a criacdo de plataformas em redes sociais, e parcerias
com pessoas influentes que possuem um estilo de vida que con-
verse com a marca.

Junto a esta estratégia, negociaremos presencas em eventos
importantes do mundo da moda, cultura e surf, como desfiles,
feiras de moda e compeonatos de surf,




Posicio
namento

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

Empresa jovem que busca
fazer “negdcio” de forma res-
ponsdvel, ndo sé com a éticaq,
mas também com os pilares
do socioambiental, se comu-
nicando de forma facil e des-
pojada com o cliente, fazen-
do com qQue O mesmo se
identifique com o marca e
queira estar envolvido e en-
Qajodo com 0s compromis-
sos que a Salva propde.

L‘

Marca social

Marca criada para prover
o avuto-financiamento do
Instituto Povo do Mar, onde
todo o lucro da marca serd
revertido para a Instituicdo,
assim como seus impostos.

Sustentabilidade

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

100% Surf

Pecas fieis ao lifestile do
surf, acompanhadas de
inovacdo, qualidade, con-
forto e estética.



Stakeholders

e

Publico
consumidor
PUblico que compra,

se interessa e curte a
marca.

Digital
Influencers

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

Imprenssa

Jornalistas e midias
da drea da modaq,
cultura e do surf.

v

ﬂ

-

Empresarios/
investidores

Potenciais investi-
dores da marca.

Publico
interno

Equipe interna, até
terceirizados.

Mercado

A SALVA concentrard seus
AlVO esforcos de marketing na
capital cearense visando se
estabelecer no mercado
local, fortalecendo suas
raizes e criando credibilida-

de.

?0%

Demais estados: 10%



Acdes para
stakeholders

]

| OOoO0Oo
' oooog

sooEnyio de Press Kit para imprensa e

para digital influencers, contendo
produtos de interesse de cada
perfil de individuo para atfingir o

publico que se identifica e segue
aquele influenciador.

Divulgacdo e acoes de envolvi-
mento e relacionamento com o
publico alvo nas redes sociais, pre-
senca em eventos de interesse
dos consumidores, campanhas de
descontos para clientes mais
amigos-da marca.




Acdes para
stakeholders

'!&!Jesen’roc;c”)es em semindrios e

foruns voltados para empresas cons-
cientes. Acdes de marketing para
beneficios 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 conscientizacdo e refo
storytelling da marca.




Stakeholders

e

Publico
consumidor
PUblico que compra,

se interessa e curte a
marca.

Digital
Influencers

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

Imprenssa

Jornalistas e midias
da drea da modaq,
cultura e do surf.

v

ﬂ

-

Empresarios/
investidores

Potenciais investi-
dores da marca.

Publico
interno

Equipe interna, até
terceirizados.

Mercado

A SALVA concentrard seus
AlVO esforcos de marketing na
capital cearense visando se
estabelecer no mercado
local, fortalecendo suas
raizes e criando credibilida-

de.

?0%

Demais estados: 10%



