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Podem me chamar de romantico. Arte pra mim é
missao, vocacao e festa.”

(Ariano Suassuna)
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Resumo

O projeto a ser apresentado aborda o desenvolvimento de um modelo de negdécios de moda, com carater social e a criacdo da primeira colecao
para a marca a ser inserida no mercado: Mumb. O segmento da marca € de cal¢cados e bolsas artesanais unissex, inspiradas na cultura regional
nordestina, definido apds uma pesquisa de mercado englobando marcas atuantes no setor. Contudo, o carater social e cultural sdo os pontos que
definem a marca, o que levou a criar um modelo de negécio voltado para valorizacdo do trabalho artesanal brasileiro e incrementar uma forma de
comércio justo para as comunidades criativas e artesdos fornecedores dos produtos, retornando um percentual de seus lucros para investir em
acOes que contribuam com o desenvolvimento desses grupos de artesaos. O grupo de artesaos escolhido como parceiro da Mumb, faz parte da
Cooperativa Arteza, localizada em Cabaceiras no interior da Paraiba, e ser@o os fornecedores das pecas apresentadas nesse projeto.

Palavras-chave: Design de Moda. Artesanato. Cultura. Design Social.
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Abstract

The project to be presented addresses the development of a fashion business model, with a social character and the creation of the first collection
for the brand to be introduced in the market: Mumb. The brand's segment is unisex handcrafted footwear and bags, inspired by the regional culture
of the Northeast, defined after a market survey encompassing brands operating in the sector. However, the social and cultural character are the
defining points of the brand, which led to the creation of a business model aimed at valuing Brazilian artisanal work and increasing a form of fair
trade for the creative communities and artisans of the product suppliers, returning a percentage of their profits to invest in stocks that contribute to
the development of artisan groups. The group of artisans chosen as a partner of Mumb, is part of Cooperativa Arteza, located in Cabaceiras in the
interior of Paraiba, and will be the suppliers of the pieces in this project.

Keywords: Fashion Design. Crafts. Culture. Social Design.
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Introducao

Observando o cenario calcadista brasileiro, foi identificado que a regido Nordeste, em relacdo ao demais estados, vem se destacando ao
longo dos anos. Segundo a Abicalgcados (2019), o Nordeste representou, em 2018, 54,1% da producao nacional, mesmo com a queda de 1,6
pontos percentuais entre 2016 e 2018. Ao buscarmos informacdes sobre os polos produtores, foram identificadas diferentes cidades produtoras
na Paraiba, considerado o segundo maior estado produtor do Brasil. Entre essas cidades encontram-se centros urbanos como Campina Grande,
com cerca de 385.213 habitantes, no comando de fabricas. Em 2018 Campina Grande concentrou 96,9% da producdo no estado da Paraiba,
segundo informacdes do relatério de producdo anual da Associacao Brasileira das Industrias de Calcados. (ABICALCADOS, 2019). Entretanto,
pequenos municipios do interior da Paraiba participam consideravelmente desses indices de producdo, como é o caso de Ribeira. Com menos
de 1 mil habitantes, o distrito de Cabaceiras-PB chega a movimentar cerca de 1 milhdo de reais por més, gracas a pratica de curtimento de couro

e a fabricacéo de calcados e acessorios de forma artesanal, através dos artesaos e oficinas associados a uma cooperativa chamada Arteza.

Considerando o cenario calcadista brasileiro atual e sua relacdo com o trabalho artesanal, o projeto a seguir, tem o objetivo de desenvolver
o0 modelo de negdcios e a primeira colecdo de uma nova marca de calcados e bolsas artesanais unissex, a Mumb. A marca tem como foco um
modelo de negdcios voltado para o feito a méo, o design social e comércio justo. Por tanto, além de trabalhar com produtos artesanais sob

encomenda em parceria com a Arteza, a Mumb preza pela preservacgao cultural e desenvolvimento social da comunidade onde deseja ser inserida.

Para alcancar os resultados desejados, inicialmente foi realizado um levantamento de dados sobre o mercado calcadista e artesanal
brasileiros na atualidade, por meio de pesquisas bibliogréficas. No capitulo 2, foram identificadas e analisadas duas marcas atuantes no mercado,
a Jailson Marcos e a Vitalina. Para a pesquisa mercadoldgica, foi utilizada a metodologia dos 4Ps de Kotler e Keller (2009), possibilitando uma
analise completa das marcas concorrentes, concluindo o capitulo com a identificacdo de oportunidades para a Mumb captadas na matriz SWOT
(strengths, weaknesses, opportunities, threats) a partir da pesquisa mercadoldgica. O capitulo 3 inicia-se com uma pesquisa de campo na regiao
das oficinas, possibilitando conhecer o trabalho dos artesdos e ter uma visdo mais clara do modelo de negécios da marca, estruturado e
apresentado em forma de Canvas, com base na metodologia de Osterwalder e Pigneur. Concluindo, o capitulo 4 apresenta o processo de
planejamento numérico, segundo Doris Treptow e o desenvolvimento criativo da colecao, que engloba desde pesquisas de tendéncias na WGSN,

tematica da colecao, pesquisa de cores e materiais, até chegar ao desenvolvimento dos primeiros prototipos dos produtos Mumb.
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CAPITULO 1

O Mercado Calcadista e sua Relacdo com o Artesanato




1 O Mercado Calcadista e sua Relacdo com o Artesanato

O primeiro capitulo desse projeto tem como finalidade analisar
a capacidade produtiva industrial de calgcados no Brasil, mostrando
seu desempenho ao longo de alguns anos, e como a produgao
artesanal estd voltando a fazer parte deste cenario, impactando

sociedades de forma positiva.

1.1 O Cenario Atual da Indastria Calcadista Brasileira

Segundo dados do Relatério Setorial Industria de Calcados
Brasil (2019), elaborado e fornecido pela Associagédo Brasileira da
Industrias de Calgados - Abical¢cados, o Brasil conta com mais de 6,6
mil industrias no setor calcadista. Ocupando a quarta posicdo no
ranking mundial de producédo, o Brasil € o Unico pais entre os dez
maiores produtores ndo situados na Asia, representando 4,4% da
fabricacdo. Com base nos dados coletados até 2017, a Asia lidera o
ranking e conta com seis paises: juntos, eles produzem 72,3% da
demanda mundial.

Com o reflexo da crise econdGmica, ocasionando custos
exorbitantes na producéo e taxas de desemprego e inadimpléncias, o
setor calcadista brasileiro perdeu forca nos ultimos quatro anos.
Contudo, manteve-se em crescimento a partir de 2017. Até 2014 a
producdo chegava a alcancar 1 bilhdo de pares, desde entdo os
resultados veem se mostrando inferiores, ocasionando uma queda de
9,4% entre 2014 e 2016. Em 2017 a produgao apresentou um

crescimento de 1,1%, entretanto no ano seguinte manteve-se instavel
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com uma expansao de apenas 0,1%, atingindo 944 milhdes de pares.
Para 2019 estima-se um crescimento entre 1,1% e 3,4% na producéo

de pares em relacéo a 2018.

Tabela 1. Principais paises produtores de calgados em 2017, milhGes em pares.

CHINA 11.322 11116
NDIA 2,698 2197 2.868 25
VIETHA 921 an 1.286 22

BRASIL 812 833 943 11%
INDONESIA 133 m 810 51
NIGERIA 406 415 429 32
PAQUISTAD 201 268 265 28
MEXICO 260 253 264 44
TAILANDIA 226 231 238 30
ITALIA 191 188 190 13
OUTROS 2.561 2.660 2.808 9.6

TOTAL 20411 20.582 21.480 4,3%

11410 26

Fonte: Abicalgados, 2019.

De acordo com andlise da Abicalgcados (2019), todas as
regibes do pais possuem uma parcela de contribuicdo no volume
produtivo de norte a sul. Porém, entre elas destacam-se a regiéo
Nordeste, concentrando 54,1% da produc&o nacional, e as regides
Sul e Sudeste, por apresentarem um percentual de crescimento
consideravel de 22% em 2018. Cabe ressaltar o desempenho dos
estados considerados os trés maiores polos produtores do Brasil:
Ceard, concentrando 27,4% de toda a producéo, Rio Grande do Sul

20,1%, e Paraiba 15,8%.



llustracdo 1. Segmentacdo da producéo brasileira de calgados por grandes
regides. Participagdo em pares.

35,7% 544% 541%

0% 02% 01%
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CENTRO OESTE & -27%
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i 2016 2017 2018 sl 08%
SUDESTE BRASIL 0,1%
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2016 2017 2018
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Fonte: Abical¢ados, 2019.

Considerando a producao por tipos de materiais, observou-se
um aumento consideravel do uso de materiais laminados sintéticos e
téxteis. Segundo a Abicalgcados (2019), em 2018 passaram a somar
28,8% (laminados) e 3,5% (téxteis), tomando uma fatia no mercado
do material mais usado pela industria, o plastico/borracha, que
corresponde a 49,0%. O couro, matéria-prima comum nessa
atividade, representa 17,7% da producgao, apresentando uma queda
de 0,4% em relacédo a 2017. J4 na demanda por género, os calcados
femininos lideram o ranking com 62,8%, seguidos pelos masculinos
com 25,6% e os

infantis com 11,6%. Outros calcados nao

! Unissex significa que pode ser usado tanto por homens quanto por mulheres.
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classificados, denominados n&o identificados, como os unissex?,

ortopédicos e de seguranca, demandam 36,1%.

Tabela 2. Producéo de calgados no Brasil por material predominante em 2018.

PRODUCAO POR GENERO

1,0%
35,5% B 0
xf% 49,0%
,.f/’??
’% = Plastico/Borracha
Laminado sintético
17,7% /
,% Couro
i Téxtil
28,8% = Outros

Fonte: Autoria prépria, dados Abicalgados, 2019.

Tabela 3. Producéo de calcados no Brasil por género em 2018.

PRODUGCAO POR MATERIAL

36,1%
62,8%
Feminino
63,9% 7 Masculino
o
{”«-’f,’f;:’f' = Infantil
G
’ff%@ 25,6% m |dentificado
11,6% = N3o identificado

Fonte: Autoria propria, dados Abical¢ados, 2019.



Outro aspecto importante analisado pela Abicalcados (2019),
foi a fabricacdo por tipo de uso, relacionada ao estilo de vida dos
brasileiros. O produto que liderou essa categoria em 2018 foi o
chinelo, representando 46,8% dos pares produzidos, seguido do
estilo casual + social com 41,4%. Considerando as mudancas de
habito da populacéo, que busca por uma vida mais saudavel, a pratica
de exercicios impulsionou a fabricacdo dos calcados esportivos,
assim como seu uso no dia a dia. Essa mudanga comportamental
rendeu um aumento produtivo de 0,5% entre 2016 e 2018 em pares
para o segmento.

Tabela 4. Gréafico com segmentacéo da producéo brasileira de calgados por
tipo de uso em 2018.

PRODUCAO POR USO

3,3% 0,7%

7,3%

% % 46,8%
// % = Chinelo
. |
é///} / = Casual + Social
o % / Esportivo
o ' ’Wf : m Ortopédico

® Seguranga

Fonte: Autoria propria, dados Abicalgados, 2019.

Quanto ao consumo de calcados, o Brasil encontra-se estavel
desde 2016. Conforme dados da Abicalcados (2019), apesar da
distancia do padréo alcancado em 2014, o ano de 2018 apresentou
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um crescimento de 2,1% em relacdo a 2017, atingindo o nimero de
857,1 milhdes de pares consumidos. Os principais canais de vendas
dos produtos séo as lojas fisicas, compostas por lojas especializadas
em calcados e varejistas mistos. Juntas elas representam 86,2% das
vendas no varejo, os 13,8% restantes ficam com 0s e-commerces e
vendas diretas. Apesar do percentual de 12,6%, o crescimento das
vendas por meio digital foi de 11,4% em 8 anos, se mostrando uma
ferramenta aliada do mercado.

Tabela 5. Segmentacéo da producéo brasileira de calgados por tipo de uso em
2018. Participac@o em pares.

2016 | 8298
2017 | 8395
2018 8571
2019" ML
860,7

Fonte: Abicalcados, 2019.

Tabela 6. Grafico com canais de distribuigdo de vendas de cal¢ados no Brasil
em 2018. Participagdo em valor.

CANAIS DE DISTRIBUICAO

12,6% 1,2%

0,1%

0,8% |
/ % ® |ojas especializadas
13,0% /” % + Varejistas mistos
% / Lojas ndo especializadas
7 -commer
W// = \E/ec:da d?recti

72,4%
= Compras em casa

Fonte: Autoria propria, dados Abicalcados, 2019.



Durante o ano de 2020, com o impacto da pandemia do
coronavirus, assim como outros setores econdmicos do Brasil e do
mundo, a industria calcadista sofreu perdas que irdo refletir durante
muito tempo. Segundo a Abical¢cados (2021) o setor registrou uma
gueda de 18,6% na producao, o equivalente a cerca de 764 milhdes
de pares. Apesar do declinio na producédo em 2020, a regido Nordeste
manteve-se entre 0s maiores polos produtores do Brasil, com
destaque para o Ceard, que juntamente com o Rio Grande do sul e
Séo Paulo, foram os estados com o maior numero de exportacdes
nesse periodo.

Contudo, para o ano de 2021 estima-se um crescimento de
cerca de 12% na producao e 13% na exportacdo de calgcados. Parte
do resultado otimista esperado para o ano de 2021, se deve pelo fato
como o setor calcadista mobilizou-se usando o meio digital,
promovendo feiras, showrooms, eventos e plataformas online.

Conforme apontado no relatério anual de atividades 2020 da
Abicalcados, entre essas plataformas destaca-se a Brazilian
Footwear, que funciona como uma grande vitrine para expor 0s
calcados de marcas brasileiras, conectando de forma direta

fornecedores e compradores internacionais a qualquer hora,
diariamente. Além de estabelecer relagbes comerciais, a plataforma
fortalece a imagem das marcas participantes nas redes sociais,
principalmente no Instagram, local que se tornou uma fonte valiosa e

indispensavel para as vendas nesse momento.
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llustragdo 2. Dados da plataforma Brazilian Footwear, publicagfes do
Instagram e editoriais.

P+ 159
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172
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440
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A forma como consumimos vem mudando de fato, seja devido
a fatores ambientais, pela busca por habitos saudaveis, maneiras
praticas de adquirir produtos ou pela procura por itens com valor além
da estética. Esses fatores comportamentais impactam diretamente o
mercado, como visto no exemplo da produgéo de calgados esportivos
e até mesmo o impacto da pandemia do coronavirus. A fabricacdo em
escala industrial em nosso pais tomou grandes propor¢des, mas
devido a estes fatores sociais, 0S consumidores estdo se
reaproximando dos valores da nossa cultura, pelo consumo de

calcados e outros produtos produzidos artesanalmente.

[...] a producdo artesanal que sobreviveu aos avangos do
capitalismo industrial ndo é uma atividade marginal,
isolada, que por motivos circunstanciais ainda persiste em
alguns pontos do pais, em geral nas regides mais pobres.
Pelo contrario, suas vinculagdes com a sociedade mais
ampla sdo antigas e profundas, mergulham no passado
colonial e acompanham as mudancas sociais [...]
(ALEGRE, 1988, p.4)

Como afirma alegre (1988), o trabalho artesanal acompanha
as mudangas sociais, fato que vivenciamos na atualidade. Ao
caminhar junto as inova¢des mercadolOgicas, 0 artesanato vem
ganhando a empatia do consumidor e assumindo um espaco maior
no mercado, entregando produtos autorais e de qualidade, a partir da
valorizacéo de suas tradi¢cOes e investimento em capacitagcdo, como

veremos no proximo tépico.
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1.1.1 A Valorizacdo do Mercado Artesanal Brasileiro

Segundo Favilla (2016), o artesanato é uma atividade
econdmica importante para o Brasil, presente em 67% de seus
municipios, conforme apontado por dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). O movimento de retorno as origens
favoreceu o artesanato diante do processo de globalizacdo e
crescimento econdmico, pela valorizacdo da cultura local. Favilla
afirma que “o trabalho artesanal, uma espécie de contrapartida a
massificagdo e a uniformizacdo de produtos, promove o resgate
cultural e a identidade regional” (FAVILLA, 2016, p.10). Apesar da
forca do trabalho artesanal, a atividade foi reconhecida formalmente

no mercado apenas em 2015, com a sanc¢éo da Lei do Artesao.

Contudo, entidades como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), vém estimulando h& décadas o
reconhecimento do trabalho artesanal e estimulando a capacitagéo
profissional dos artesdos, através de iniciativas que visam conciliar
conhecimentos sobre empreendedorismo as suas praticas criativas,
provendo seu fortalecimento no mercado. Favilla (2016) afirma que,

desde 1997, o Sebrae fomenta o oficio do artesdo com a¢gdes como



Prémio Sebrae TOP 100 de Artesanato? e o projeto Brasil Original®.
Em 2014, foi inaugurado na cidade do Rio de Janeiro o Centro Sebrae
de Referéncia do Artesanato Brasileiro (CRAB), com o objetivo de
integrar todas as atividades relacionadas ao desenvolvimento do
artesanato brasileiro focado na inovacdo. O CRAB funciona como
uma vitrine que recebe o trabalho de artesdos de todos os estados do
Brasil, expondo, comercializando e criando conexdes com o publico
nacional e internacionalmente, visando a promoc¢ao da marca
“Artesanato Brasileiro” como sindnimo de qualidade.

Conforme informacfes fornecidas pelo site do CRAB, o
artesanato, como integrante da chamada economia criativa, esta
conectado a outros segmentos como o design, as artes, a moda e a
cultura, areas com forte expressao artesanal no Brasil. Essa conexao
mercadoldgica exige uma combinagcdo entre a tradicdo e as
tendéncias, para manter uma posicao efetiva dos produtos artesanais
no mercado. Contudo, o maior desafio para os artesdos neste
contexto é introduzir técnicas de design e ferramentas tecnoldgicas
na producgdo artesanal, sem afetar sua identidade cultural. Paises da
Europa e da América Latina ja utilizam essa métrica. No Brasil, com

a ajuda de esferas publicas e privadas, vem-se investindo em

2 O prémio tem funcionado como selo, atestado de qualidade e de origem, de
reconhecimento de talentos individuais e coletivos. Entre outros bons resultados,
destacam-se a visibilidade nacional, e até mesmo internacional, alcancada por
muitos dos participantes; o refor¢o da identidade cultural local e regional e a
manutencao de técnicas ancestrais de trabalho, aliadas a inovacao no design e a
racionalidade na aplicagcao de insumos. Também possibilitou o reconhecimento do
trabalho do Sebrae. (FAVILLA, 2016, p.47)
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inovacdes junto a cooperativas e artesaos independentes, para que
haja essa integracdo entre tradicdo e contemporaneidade, como

veremos em alguns casos a seguir.

llustracdo 3. Rendas irlandesas de Divina Pastora (SE).

Fonte: IPHAN, 2020.

Segundo o Instituto do Patrimdnio Historico e Artistico Nacional
(IPHAN), Divina Pastora, cidade do estado de Sergipe, € conhecida
por seu turismo religioso, mas também atrai visitantes por ser o
principal polo produtor de renda irlandesa do Brasil. Com raizes
europeias e ligada a condi¢cdo feminina desde o periodo colonial, a
técnica de producdo da renda irlandesa é passada de geracdo em

geracdo pelas mulheres de Divina Pastora. A técnica € umarenda em

3 Criado em 2011, com o objetivo de reposicionar o artesanato brasileiro perante o
mercado, Brasil Original, de abrangéncia nacional, € composto por diversas etapas
para o alcance de seus objetivos. Desdobra-se por meio de ac6es de consultoria e
capacitacdo que visam melhorar tanto a gestdo do negdcio quanto o produto
artesanal com foco constante na producédo e no mercado, principais pilares para a
sustentabilidade dos pequenos negdcios. (FAVILLA, 2016, p.50)



lacé (corddo achatado e acetinado que delineia o bordado), conforme
a ilustracéo 3, que exige bastante habilidade e tempo das rendeiras.

Em reconhecimento a seu valor cultural e econdbmico, 0 modo
como a renda irlandesa é feito em Divina Pastora foi reconhecido
como patriménio cultural imaterial brasileiro, pelo Instituto do
Patrimoénio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN) em 2009. Além
disso, o trabalho das rendeiras conquistou um Selo de Indicagao
Geogréfica?, concebido pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) em parceria com o Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), garantindo a procedéncia e qualidade
das pecas, dando maior credibilidade e abrindo portas para o
mercado nacional e internacional. Segundo Favilla (2016), essas
conquistas se deram gracas a parceria entre a Associagcdo para o
Desenvolvimento da Renda Irlandesa de Divina Pastora (Asderen) e
0 Sebrae, que impulsionou o crescimento da comunidade, oferecendo
consultorias com medidas educativas e inovadoras. Por meio de
aulas sobre a tradicao da renda irlandesa, disseminacédo de técnicas
de desenho e experimentos, como adicionar tecido a renda, as
rendeiras criaram sua prépria identidade visual, além de produzirem

produtos mais rentaveis.

4 O Selo de Indicacdo Geogréfica (IG) remete a localizacdo de origem e as
condicdes especiais da fabricacdo de produtos, permitindo que os consumidores

llustragdo 4. Espedito Seleiro em sua loja na cidade de Nova Olinda.

Fonte: Diario do Nordeste, 2019. Foto: Thiago Gadelha.

Outro caso evidente da valorizagdo e reconhecimento do
artesanato é o do artesdo cearense conhecido como Espedito Seleiro.
De acordo com Favilla (2016), a expertise de Espedito é o couro,
material com que aprendeu a trabalhar desde os 8 anos de idade,
dando forma a acessorios de uso cotidiano como bolsas, sandalias,
carteiras, objetos decorativos, méveis, a pecas tradicionais, ligadas
aos vaqueiros nordestinos, como botas, chapéus, gibdes e selas.
Filho e neto de seleiros, aprendeu o oficio com o pai, conhecido por
confeccionar sandalias encomendadas por Lampido em 1930, pecas

gue fazem parte da identidade dos calcados nordestinos até os dias

tenham a certeza de que estao adquirindo um produto diferenciado pela qualidade
da sua procedéncia, além de valorizar a cultura local e fomentar atividades
turisticas. (IBGE, 2017)



atuais. O artesdo mantém viva a tradigéo de repassar a profissao para
a familia, atualmente trabalha com filhos, sobrinhos, netos e outros
familiares em seu atelié em Nova Olinda — CE.

Como dito anteriormente, a expertise de Espedito € o couro,
contudo, o artesdo € conhecido como o artista do couro bordado e
colorido. Segundo relatos do préprio Espedito, o caminho para o
reconhecimento como artista foi marcado por um episddio ocorrido na
década de 70.

Nos anos 70, um cigano me pediu uma sela colorida. Foi
um sufoco, mas consegui. A partir dai mudei o meu estilo
de trabalho. Corria na mata, pegava casca de angico e
chegava a cor marrom. Do urucum, extraia o vermelho.
Da cinza de catingueira, o branco. Misturava tudo com
Oleo de peixe e aplicava no couro natural. (FAVILLA,
2016, p.84)

A partir deste marco, o artesdo definiu seu estilo, ganhando
reconhecimento e prestigio ao decorrer dos anos, nos campos da arte
e da moda. De acordo com Favilla (2016), em 2011, Espedito recebeu
do Ministério da Cultura a Ordem do Mérito Cultural®, e da Secretaria
de Cultura do Ceara o titulo de “Mestre da Cultura” em 2008. Em
dezembro de 2014, foi inaugurado o Museu do Couro, um espago
construido por Espedito ao lado de sua oficina, com o intuito de

homenagear e registrar a importancia das origens sertanejas, a

> A Ordem do Mérito Cultural — OMC é uma condecoragéo outorgada pelo Ministério
da Cultura (MinC) a pessoas, grupos artisticos, iniciativas ou instituicfes a titulo de
reconhecimento por suas contribuigdes a Cultura brasileira. A homenagem, criada
pelo Governo Federal em 1995 por meio de decreto, é feita anualmente em
comemorac¢do ao Dia Nacional da Cultura (5 de novembro). (MINC.GOV, 2013)
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tradicdo dos vaqueiros, tropeiros e ciganos, em sua trajetoria e de sua
familia, atravessando geracdes e se mostrando presente no mercado

da moda na contemporaneidade.

Em parceria com a Fundacdo Casa Grande, a partir de
objetos pessoais e fotografias de Augusto Pessoa,
recompds o caminho das boiadas no sertéo e o estilo de
trabalho e de vida daqueles homens e mulheres que
tinham o cangago como principio, meio e fim. A maquina
de costura ali disposta guarda historias que datam de
mais de 200 anos. (FAVILLA, 2016, p.88)

llustracdo 5. Museu do Couro.

Fonte: Agéncia Turismo Comunitério, 2020.

6 Os Mestres da Cultura do Ceard sdo reconhecidos pelas leis 13.351/2003 e
13.842/2006 que instituem o registro dos Tesouros Vivos da cultura tradicional
popular. Por meio de selecéo publica, os mestres agraciados passam a receber um
auxilio financeiro vitalicio, e os grupos tradicionais recebem apoios para suas
atividades. (ANUARIO DO CEARA, 2019 - 2020)



Conforme identificado nesta pesquisa, o trabalho artesanal
segue um processo de adaptacao e luta pela sua preservacao cultural
constantes. Durante este percurso, apesar das dificuldades, o
artesanato ocupou e ocupa espacos no mercado antes inimaginaveis,
provando a importancia das nossas raizes e a capacidade criativa de
comunidades, em cendrios pouco favoraveis a seu desenvolvimento
socioecon6mico. No proximo tépico, iremos discorrer um pouco mais
sobre esta capacidade criativa relacionada ao design, tomando como
exemplo a Arteza, cooperativa escolhida para iniciar uma parceria
com a marca a ser desenvolvida neste projeto, e mais um caso de
reconhecimento e valoriza¢éo do artesanato brasileiro, tendo o couro

COMO Seus precursores.
1.1.2 O Design Social como Fonte de Inovagéao

O design social faz parte da pratica do design responsavel,
atividade que engloba solucdes voltadas as necessidades das
pessoas, envolvendo questbes sociais, morais e ecoldgicas. Em
termos préticos, design responsavel significa projetar para as
necessidades das pessoas, em vez de seus desejos (PAPANEK,
1985 apud CIPOLLA, 2010, p.148). Segundo Manzini (2002; 2007;
2008 apud Cipolla, 2010) a relacao entre sustentabilidade e design
vai além do reconhecimento das habilidades dos designers. Com o
olhar responsavel, seus conhecimentos passam a valorizar a
capacidade das pessoas e a maneira como elas encontram solucdes

criativas para resolver os problemas que afetam seu cotidiano. O
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trabalho realizado por este grupo de pessoas, definidos por Manzini
como comunidades criativas, que sao compostas por cidadaos
inovadores, promove a sustentabilidade social e ambiental a medida
gue a solucao de problemas gera novas oportunidades em beneficio
do grupo.
Além de apoiar inovacdes sociais em curso e a
consolidagcéo e replicagdo de praticas promissoras em
termos de promocgdo da sustentabilidade, designers
passaram a usar a cultura do design e seus instrumentos
para o desenvolvimento de novos projetos,
especificamente inovagdes sociais, em colaboracado com
demandas e comunidades locais, interagindo assim com
outras ramificacBes da pratica de design envolvidas em

processos de codesign ou design participativo.
(CIPOLLA, 2010, p.150)

Portanto, ao consideramos as caracteristicas que envolvem o
design social, é possivel construir uma ponte entre o design e o
artesanato brasileiro por se tratar de uma atividade que, envolve a
capacidade criativa das pessoas e esta ligada a solugdes para
problemas socioecondémicos de algumas comunidades. O trabalho
artesanal, desde o periodo colonial, sempre foi visto como uma
atividade destinada a populacédo carente como meio de subsisténcia,
mas este fato ndo minimiza a qualidade criativa e produtiva
envolvendo este tipo de trabalho.

A atividade artesanal e manufatureira atualmente tem
sido encarada como forma de sobrevivéncia e aquisicao
de renda dos seus idealizadores, fazendo parte da
insercdo de politicas puablicas nacionais. Mas essa
atividade ainda sente reflexos de preconceitos arcaicos

de que se trata de uma atividade de excluidos ou pessoas
a margem do sistema econdmico: portanto, uma



produgdo inferior a produgdo industrial. A atividade
artesanal e da manufatura vale-se de outros valores, 0s
quais ndo sao prioritarios da producdo industrial.
(ARRUDA, 2017, p.25-26)

Os produtos artesanais tém seu aprendizado passado de
geracdo em geracdo, possuem valor historico, social e cultural.
Segundo Arruda (2017), muitos destes produtos sao considerados
exclusivos por ndo existirem em outras partes do mundo, o que
despertou recentemente o olhar do poder publico e privado.
Investimentos vém sendo feitos por estes 6érgaos, como é o exemplo
do SEBRAE, citado anteriormente, com o intuito de atrair o turismo
cultural e a exportacado destes produtos, valorizando os grupos de
artesdos locais, centros de artesanato e comunidades criativas.

O incentivo ao trabalho artesanal em comunidades, além de
movimentar a economia, acelera o processo de desenvolvimento dos
locais onde ele € praticado. Isso acontece a partir do momento em
gue os artesdos tém a oportunidade de aprimorar suas técnicas,
buscando mais conhecimento e inovacdo, incentivados pelo
reconhecimento e comercializacdo de seus produtos, como é o caso

do municipio de Ribeira, no interior da Paraiba.

1.1.3 Cooperativa Arteza

Ribeira, distrito de Cabaceiras, localizada na Paraiba (segundo
maior estado produtor de calgados do Brasil), com aproximadamente
600 habitantes, chega a movimentar 1 milhdo de reais por més,
segundo reportagem do G1 — PB (2017). O faturamento € proveniente
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llustracdo 6. Sede e curtume da Cooperativa Arteza.

Fonte: Arteza, 2020.

do curtimento e venda de couro caprino, e produtos feitos
artesanalmente em couro pela Arteza, como roupas tipicas, sapatos,
bolsas e outros acessoérios. O desempenho econémico do municipio
se deu pela atuacdo da Cooperativa dos Curtidores e Artesdos em
Couro (Arteza). Segundo relatos de José Carlos Castro, socio
fundador e ex-presidente da Arteza, no site da cooperativa, 0
beneficiamento do couro é feito através de uma técnica de curtimento
vegetal passada através dos anos de pai para filho, tomando como
base a casca do angico, uma arvore nativa da regido. No processo
nao ha presenca de aditivos quimicos, prejudiciais a saude humana
ou a natureza. José Carlos afirma que a cooperativa comegou com
500 peles por més, a meta inicial era chegar a 2 mil peles por més em
10 anos, contudo neste periodo ela atingiu a meta de 8 mil peles por

meés.



llustracdo 7. Processo de curtimento com casca de angico.

llustracao 8. Produtos confeccionados pela Cooperativa Arteza.

Fonte: Arteza, 2020.

Conforme informacdes encontradas no site da Arteza, a
Cooperativa foi fundada em 1998, e sua histéria comegou quando
uma forte seca destruiu as plantacdes de alho dos agricultores da
regido. Hoje ela é formada por 28 sécios, produz aproximadamente
12 mil pecas por més, que sao vendidas em duas lojas proprias (uma
em Ribeira e outra em Cabaceiras), no atacado, e em quantidades
menores para revenda por representantes informais, sustentando

cerca de 24 familias do municipio.
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Fonte: Arteza, 2020.

Do ponto de vista social, a cooperativa conseguiu melhorar a
qualidade de vida dos habitantes de Ribeira, evitando o municipio de
perecer diante da estiagem que assola a regido, focando na producéo
de artigos provenientes do couro de caprinos, animais adaptados ao
clima do Nordeste. O progresso da Arteza impactou socialmente o
municipio a ponto de reduzir a emigracao dos jovens para os grandes
centros urbanos. Em entrevista concedida ao JPB (Jornal da Paraiba)
em 2017 disponivel no site da Arteza, a Diretora de Turismo e
Cominacao de Cabaceiras, Mariana de Castro, afirma que o &xodo no

municipio ndo s6 reduziu, como os cidadaos estédo voltando para a



cidade. Segundo Mariana, ao completarem o ensino médio ou até
mesmo antes, 0s jovens ja se aventuravam em cidades como Brasilia,
Séo Paulo e Rio de Janeiro em busca de emprego. No contexto atual,
eles estao retornando por encontrarem condi¢des dignas de trabalho
e melhor qualidade de vida, ja que a infraestrutura da cidade também
melhorou. Mariana também afirma que os artesdos locais estdo
sempre procurando aprimorar suas técnicas e buscando
conhecimento para melhorar seus produtos, fazendo cursos e
participando de eventos ligados ao negdcio.

Atualmente a Arteza faz parcerias e recebe o apoio de algumas
instituicbes como: a SICTCT (Secretaria da Induastria, Comércio,
Turismo, Ciéncia e Tecnologia) que oferece uma alianca entre as
inovacdes tecnologicas e as técnicas milenares de curtimento e
artesanais da regidao; o programa COMPET/CNPqg (Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico); o
SENAI/CTCC (Centro de Formagao Profissional do Couro e do
Calcado Albano Franco); o SEBRAE (Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas); e a Prefeitura Municipal de
Cabaceiras.

Considerando as afirmativas de Manzini (2002; 2007; 2008
apud Cipolla 2010) sobre o design e inovac¢fes sociais, Ribeira € um
exemplo de comunidade criativa e inovadora que, diante das
dificuldades usou como recurso as habilidades e herancas culturais
de seu povo. As praticas de trabalho usadas pela comunidade sdo um

modelo a ser seguido por outras cidades e estados do nordeste, tanto

32

pelos fatores econdmicos quanto sociais. Segundo Arruda (2017),
grupos de artesdos como cooperativas e associacfes tém maiores
chances de se desenvolver com sucesso, pelo fato de um grupo ter
maiores chances de captacdo de recursos do que um artesdo
individual. Além disso, o grupo arca com as despesas e receitas de
maneira proporcional, mantendo um equilibrio.

De acordo com Alegre (1988), o Nordeste foi o berco das
tradicOes artesanais durante a colonizagéo do Brasil, fazendo assim
parte da identidade de seu povo. Apesar das condi¢gBes climaticas
dificeis, os estados nordestinos possuem materiais caracteristicos
usados no artesanato local como: renda, algod&o colorido, sisal,
barro, entre outros. Se desenvolvidos em cooperativas como a
Arteza, esses produtos podem mudar a vida de muitas outras
comunidades que sofrem com uma economia praticamente
inexistente e com a ma qualidade de vida, além de incentivar o
turismo na regido. A parceria com a cooperativa serd uma
oportunidade imensa de aprendizado e oportunidade para expandir e
valorizar a capacidade dessas pessoas e da cultura nordestina.

Os dados apresentados nesta pesquisa sobre o setor
calcadista brasileiro, com destaque para o Nordeste, foram o ponto
de partida para a decisdo de concentrar a produgcdo da marca na
regidao, bem como a valorizacdo da méo-de-obra artesanal e local,
visando incentivar o desenvolvimento de novas comunidades
criativas. Para fomentar essa ideia, foi realizada uma busca por

marcas que ja trabalham com a regionalidade, traduzida em sapatos



e acessorios feitos a mado com qualidade. Neste processo, duas
marcas do Recife foram escolhidas para que pudéssemos analisa-las
mercadologicamente, buscando identificar possivel concorréncia e
oportunidades, por se tratar de empresas que trabalham com
modelos de negdécios semelhantes ao da marca em desenvolvimento,

apresentadas no capitulo a seguir.
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CAPITULO 2

Andlise do Mercado de Calcados Artesanais




2 Analise do Mercado de Cal¢cados Artesanais

Segundo Kotler (2009, p.115), “o concorrente mais imediato da
empresa € aguele mais parecido com ela propria: vende para o
mesmo mercado-alvo e utiliza o0 mesmo mix de marketing.” Esta é
uma assertiva importante a ser considerada na construgdo de uma
nova marca. Para conhecermos as estratégias usadas pela
concorréncia, no segundo capitulo do projeto sera feita uma andlise
de duas marcas concorrentes em potencial: Vitalina e Jailson Marcos.

Para desenvolver esta andlise, sera usada a teoria dos 4Ps do mix de

marketing.
llustracdo 9. A estrutura dos quatro Ps.
Mix de marketing
Ponto de venda
Canais
:ro.d:t; Cobertura
ariedade ;
i ( Mercado-alvo ‘ Sortimento
gua_l idage - Localizagao
esign
Caracteristicas Estoque
Marca Transporte
Embalagem Preco Promogao
Tamanhos Lista de precos Promogao de vendas
Servico Descontos Publicidade
Garantia Licengas For¢a de vendas
Devolugao Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condigdes de crédito Marketing direto

Fonte: Kotler, 2009, p.126.

Kotler (2009) afirma que um conjunto de acdes empresariais

atreladas aos produtos e usadas para influenciar o cliente foram
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determinadas por Borden como “mix de marketing”. Um mix de
marketing, incluindo os quatro Ps: produto, preco, ponto de venda e
promocao, foi apresentado nos anos 1960 pelo professor Jerome
McCarthy. Como podemos ver na ilustragdo acima, a analise dos
guatro Ps em uma marca consiste em determinar quais sao as
caracteristicas dos produtos, definicdo dos precos e como é ou seréao

feitas a distribuicdo e promocao desses produtos.

2.1 Marcas concorrentes

A escolha das possiveis concorrentes foi feita com base em
seus modelos de negdcio e tipos de produtos. Especificamente, foram
escolhidas por serem marcas que trabalham com artesaos locais ou
com maior parte do trabalho feita de forma artesanal, sob encomenda
e/ou com estoque minimo, caracteristicas que coincidem com o

modelo de negdcio a ser construido nesse projeto.

2.1.1 Vitalina

Segundo informacdes encontradas em seu site, com sede em
Recife - PE, a Vitalina € uma marca de calgcados e acessorios que
comercializa pegas femininas, masculinas e infantis, em couro e
outros materiais, sob encomenda. Com pecas confeccionadas por
artesdos nordestinos, a marca é configurada por um negocio dentro
do movimento slow fashion, pela valorizacdo da mao-de-obra local,
trabalho artesanal e estoque minimo. A marca foi fundada em 2014

pela publicitaria Carol Dreyer e pelo fotégrafo Rodrigo Cavalcanti. A



iniciativa de comecar o negdcio surgiu quando eles decidiram vender
sapatos pessoais em grupos de troca e vendas pela internet. Deste
entdo, eles passaram a vender sapatos, bolsas e outros acessoérios
com design autoral, mesclando caracteristicas da cultura e do
artesanato nordestino com um toque contemporaneo, pela internet e

posteriormente em suas lojas fisicas.

llustracdo 10. Calcados Vitalina.

Fonte: Facebook, 2019.

2.1.2 Produto

Conforme conteudo encontrado em seu e-commerce, a Vitalina
possui 3 categorias de produtos: calcados, bolsas e objetos para
decoragdo. A maioria dos produtos sdo confeccionados em couro
(feitos @ mé&o), em especial os calcados, fazendo referéncia a esta
matéria-prima tradicionalmente usada no artesanato nordestino. Os

solados séo feitos de borracha injetada ou pneus e embalagens de
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pasta de dente recicladas, materiais que passam por um nivel de
processo industrial. Contudo, a marca dispde de algumas pecas
confeccionadas em outros materiais como croché, algodao, madeira
e vidro, aplicados na linha de decoragao e nas bolsas.

Quanto ao género dos produtos, a Vitalina afirma produzir
pecas para todos os géneros. Contudo, ndo deixa claro seu
posicionamento ao apresentar em seu e-commerce produtos com
design propenso ao feminino e poucos modelos unissex, sendo 0s
Gnicos produtos vestidos por homens, ndo havendo modelos
exclusivamente masculinos. Este padrdo se repete nas linhas de
calcados adultos, infantis e bolsas.

No periodo de apuracdo da pesquisa, foram contabilizados um
total de 92 produtos comercializados via e-commerce, distribuidos
entre 79 calgados, 6 bolsas e 7 objetos decorativos. Segue abaixo

grafico com o total de pecas categorizadas por tipos de produtos:

Tabela 7. Gréafico com diviséo por tipos de produtos Vitalina.

TIPOS DE PRODUTOS
7, 8%
6; 6%

7y,

Lo o
% % s Calcados
/’2’ . = Bolsas
. , )
Wj/ 70: 86% Decoragdo

Fonte: Autoria propria, 2020.



Os calcados sdo os produtos com maior concentracdo e
destaque da marca. No e-commerce da Vitalina foram encontrados
74 calcados, categorizados em 3 modelos na linha adulta (sandalias,
sapatos, botas) e 1 modelo na linha infantil (sandélias). Os cal¢cados
também s&o encontrados no site divididos entre as colegbes pré-
colecédo, passaros do sertdo, entrelacos e carnaval/colecao capsula.

Para visualizacdo dessa categorizacdo, segue abaixo gréafico
com a quantidade de cal¢ados divididos por modelos:

Tabela 8. Gréfico com varia¢@o de modelos dos calcados Vitalina.

MODELOS DE CALCADOS

5; 6%
4; 5%

5; 7% ;jf;ﬂ /':’//f’%,%
y 7 y
/ % = Sanddlias
% / Sapatos
)
%. // = Botas
’Wfﬁ// 65; 82% ® [nfantis

Fonte: Autoria propria, 2020.

De acordo com as informacdes do grafico acima, as sandalias
sé@o os produtos chave dentro da linha de cal¢cados da Vitalina. As
sandalias séo divididas em 6 categorias e os sapatos e botas em 4

categorias por modelos:
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llustracdo 11. Tipos de calgcados Vitalina.

1. Cléassicas

2. Selecionadas

3. Autorais

4. Autorais

Rasteiras com design tradicional, cabedal
formado por tiras entrelagcadas abertas ou
fechadas no bico, cabedal inteiro ou de tiras
largas, desenhos feitos com costuras e correias
com fivelas, confeccionadas em cores vibrantes e
couro cru, popularmente conhecidas e usadas no
Nordeste. Foram identificados 11 pares contendo
essas variages.

Modelos de rasteiras, caracterizadas pelos
cabedais com tiras entrelacadas, com cores
escuras e em couro cru, de autoria dos arteséos
gue trabalham em parceria com a marca. Ao todo
foram identificados 5 pares.

Sandalias estilo rasteiras e 1 modelo com salto
quadrado, com design criado pela marca,
relacionadas ao conceito “imaginario nordestino”,
pecas com detalhes fazem referéncia ao
artesanato tradicional, apresentadas com uma
releitura. Elas contém elementos tipicos como
trancados, entrelaces e desenhos marcados pelo
pontilhado da costura, adaptadas com detalhes e
formas organicas, tramas mais elaboradas, cores
vibrantes e mistura de cores ao tom cru. Foram
identificados 43 pares variantes.

Mules: estilo rasteira, encontradas no modelo
fechado (tradicional) ou com bico aberto, cortes
arredondados no topo do cabedal e cores
vibrantes. Foram encontrados 3 modelos com
essas variagoes.



Sandalias rasteiras sem a traseira do cabedal e
cabedal inteiro ou com tiras largas, em tons
escuros e vibrantes, semelhantes ao estilo
classico, porém, com design atualizado. Foram
identificados 3 pares com essas variacoes.

6. Infantis

Rasteiras em versdes miniatura de alguns
modelos  autorais  considerados  unissex,
seguindo um padréo de cores iguais, lembrando
uma linha pais e filhos. Foram identificados 5
pares correspondentes.

7. Autorais (sapatos)

Modelo unico de ténis rasteiro com estilo basico,
cadarco em couro, solado de borracha e sem
costuras. Disponivel em 2 cores.

8. Mocassim

Modelo Unico, estilo tradicional com cadargo
de algodéo, couro camurcado, detalhe de
costura no cabedal e solado diferenciado
feito de embalagens de pasta de dente
reciclado. Disponivel em 2 cores.

9. Sapatilhas

Modelos estilo rasteiras, com elementos de
design do artesanato tradicional renovado,
como recortes, trancados e correias com
fivelas. Foram identificados 3 pares com
essas variacoes, disponiveis em 5 cores.
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Rasteiras, com estilo tradicional, cano curto,
cadarco e recortes no forte e contraforte.
Foram identificados 3 pares no e-commerce
com essas variacbes, disponiveis em 3
cores.

10. Botas

Fonte: Montagem de autoria prépria: Fotos, Vitalina, 2019.

De acordo com a descricdo dos calgados no site da Vitalina,
tanto as sandalias quanto os sapatos tém nomes proprios (femininos
e masculinos), ou comuns ligados a cultura regional. Contudo, a
descricdo com nomes préprios ndo determina o género dos calgcados,
por exemplo, a sandalia Caetana possui um nome feminino, porém, é
classificada como modelo unissex.

Quanto a grade de tamanhos, os calcados da linha adulta se
mostram abrangentes, atendendo desde o tamanho 33 ao 45. Ja a
linha infantil segue a tabela padrédo do mercado para criancas de 2 a
8 anos de idade, com tamanhos do 22 ao 32.

Na categoria bolsas, foram encontrados 4 modelos no e-

commerce da marca:



llustragdo 12. Tipos de Bolsas Vitalina.

\ |

11. Carteiro

Estilo classico e popular no artesanato
nordestino, com formato quadrado, correia com
fivela no fecho e alca a tiracolo. Foram
identificados 2 tipos de acabamento, sendo uma
opcéo lisa e outra com sobreposi¢do de couro
costurado, formando desenhos. Classificadas
como unissex, estdo disponiveis em 4 tamanhos
(lisas) e 2 tamanhos (com detalhes).

12. Mochilas

Modelo Unico, com estilo casual, sem detalhes ou
bolsos, tamanho médio (Unico) e fechamento
com cordas de couro (tipo saco). Disponivel em
2 cores.

Modelo tradicional, formato retangular, com
alcas médias, produzida em algodao 100% e
com estampa localizada, sendo o Unico
produto  estampado. Modelo  Unico,
disponivel em 1 cor.

14. Croché

modelo casual, com formato redondo, tem a
estrutura feita em croché e alca e
fechamento em couro, mesclando dois tipos
de trabalho artesanal. Modelo Unico,
disponivel em 2 cores.

Fonte: Montagem de autoria prépria: Fotos, Vitalina, 2019.
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Em conformidade com as especificagdes das bolsas encontradas

no site da marca, o modelo carteiro € 0 Unico da categoria descrito

COmMo unissex e com opc¢oes de tamanhos.

Diferentemente dos outros produtos, a linha casa nao é separada

por modelos, englobando 6 tipos de objetos decorativos, ilustrados

acima. No e-commerce da marca foram encontrados:

llustragdo 13. Tipos de acessorios decorativos — Linha casa Vitalina.

2 o il

15. Porta rolhas

16. Tapete

Porta rolhas de madeira. 1 modelo
disponivel.

Tapete de croché com tema infantil. 1
modelo disponivel.

17. Nicho

Nicho de madeira em forma de
triangulo. 1 modelo disponivel.




18. Flamula

2

19. Espelho

20. Ecobags

Flamula, 1 modelo. Disponivel em
croché ou algoddo 100% com
estampa localizada e tema insetos.

Espelho de parede oval, com alca e
moldura revestida em couro. 1
modelo disponivel em 3 tamanhos.

Quadro de parede de madeira. 1
modelo disponivel, com 3 variacdes
do tema palavras.

Fonte: Montagem de autoria propria: Fotos, Vitalina, 2019.
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2.1.3 Anédlise de Design dos produtos

Apo6s identificacdo dos tipos e modelos dos produtos da marca,
€ possivel entender sua relagdo com a cultura nordestina e
contemporaneidade, ao analisarmos aspectos estéticos presentes em
suas pecas. A estética dos produtos transmite uma esséncia jovem e
despojada, oriunda da releitura do estilo rustico e classico do
artesanato nordestino, marcado historicamente pelas pecas usadas
por Lampi&o e seu bando.

Segundo Mello (2012),

cangaceiros em diferentes periodos foi a alpercata de rabicho. Esse

0 calcado mais usado pelos

calcado apresentava uma constru¢cao complexa, feita a mao em couro
de bode, com sola reforcada com pregos, costura e cola, ilhés de
seguranca e fivela. Sua complexidade se estendia aos detalhes, com
desenhos formados pela costura pespontada, pequenos furos,
acabamento picotado, falsos vazados, aberturas e forma de pingo. A
estrutura era bem fechada para proteger contra os espinhos,
dispondo apenas de uma abertura frontal e no calcanhar, onde
contava com uma correia para prender o calgado aos pés, chamado
de rabicho.

As bolsas laterais, conhecidas como embornal ou bornal, eram
usados para carregar o “tesouro” do bando, bem estruturados e
chamativos, possuiam formatos geométricos, eram confeccionadas
em lonita ou brim grosso, com bordados florais, xadrez e geométricos.
As cores eram bem contrastantes, sempre aplicadas sobre a cor

caqui, com destaque para o vermelho, amarelo, azul claro, azul



escuro, verde, rosa e roxo. Como citado por Mello, os bornais eram
visiveis por todos os angulos, em um porre de cores, junto a outros
acessorios. Para ilustrar esse referencial de design, segue abaixo
guadro comparativo de formas, cores e texturas, com algumas pecas

dos cangaceiros e da Vitalina:

llustragdo 14. Sintese da analise do design da Vitalina.

Couro, Algoddo 100%, croché, madeira, vidro, metal, borracha de

Materiais
pneu reciclado, solado reciclado de tubo de pasta de dente.
Formas Geométricas, onduladas, curvas, organicas.
Estilo Rasteiro (sandalias) carteiro (bolsas).
Texturas Entrelaces, trancados, vazados, recortes, pespontos, sobreposicoes.
Neutras, vibrantes e contrastantes: cru, marrom, caramelo, preto,
Cores

vermelho, vinho, amarelo, azul, verde, rosa, roxo, laranja.

Fontes: Autoria propria, 2020.

Como podemos observar ao lado nas ilustracbes 8 e 9, a
Vitalina segue uma linha ténue entre o design tradicional nordestino
e seu proprio design, revivendo técnicas, materiais, cores, formas e
estilos popularmente usados, com outras matérias-primas utilizadas
em trabalhos artesanais e de reaproveitamento, trazendo suas pecas

para uma esfera mais atual.
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llustracdo 15. Comparativo de referéncias do design dos produtos Vitalina.

Pecas que originalmente pertenceram
ao bando de Lampido

Pecas da Vitalina inspiradas na
cultura e artesanato nordestinos

2. Classicas 3. Autorais

7. Redonda

6. Carteiro

Fontes: 1,4,5,8,9) Mello, 2012, p.110, 115, 154, 157; 2,3,6,7,10) Vitalina, 2019.

Conforme dados apresentados anteriormente, os calcados séo
0S principais produtos da marca. Eles apresentam maior
diversificacdo em termos de design, seguindo a estética defendida em
seu conceito, desde a ideacao, até a confeccdo das pecas. As bolsas
e demais objetos seguem a mesma premissa criativa, contudo, se

apresentam em pequena quantidade, complementando os calgados



ou o conceito da Vitalina. No entanto, é ofertada ao publico
consumidor uma gama de produtos confeccionados com materiais
duraveis, bom acabamento, uma boa estética e preco atrativo,

seguindo uma linha que tende ao sustentavel.

2.1.4 Prego

Como indica o quadro acima, a faixa de precos dos produtos
da Vitalina varia de R$ 25,00 a R$ 270,00. Considerando a matéria-
prima (couro) e a méo de obra (artesanal) empenhadas nos produtos,
a marca oferece pregos atrativos e competitivos para o mercado.
Como relatado na pesquisa anteriormente, os produtos principais da
Vitalina sdo os calgcados, contudo observa-se que a peca com maior
valor disponivel para venda € um acessorio para casa, 0 espelho
Adnet 60cm que custa R$ 270,00.

Tabela 9. Gréfico com faixa de precos dos calgados Vitalina.

PRECOS DOS CALCADOS

. = R$69,60
2;3% 3; 4% = R$99,90

3; 4% 2;3% ’
;4% 5; 6% R$110,00
4; 5% o4 R$120,00
’ @%‘w"%f 3; 4% = R$129,90
5; 6% éﬁjf = R$139,90
17;21% m RS$149,90
13; 16% v”ﬁ ® R$159,90
Yot IS
15; 19% G ® R$230,00

Fonte: Autoria prépria, 2020.
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llustracdo 16. Faixa de precos dos produtos.

MENOR PRECO MAIOR PRECO

CALCADOS
Sandalia Francisca infantil - R$ 69,90 Bota Oscar - R$ 242,50
BOLSAS
Ecobag - R$ 45,00

: E/

v,

LINHA CASA v ’

Espelho Adnet 60cm - R$ 270,00 Flamula Insetos - R$ 25,00

Fonte: Montagem de autoria propria: Fotos, Vitalina, 2019.

De acordo com o grafico da tabela 9, 56% dos calcados
encontram-se na faixa de preco entre R$ 120,00 e R$ 149,90, porém,
alguns modelos sofrem ajuste de preco caso sejam encomendados
em tamanhos maiores, como por exemplo a bota Oscar. No tamanho
33, ela custa R$ 232,50, mas se encomendada no tamanho 43, tem

0 preco reajustado para R$ 242,50.



Tabela 10. Grafico com faixa de precos das bolsas e Vitalina Casa.

PRECOS DAS BOLSAS E LINHA CASA

= Linha Casa
= Bolsas

= R$25,00 1;11% 1 11%
R$50,00 1;,13% 1;12% R$45,00
o 7 o . 0, ;
R$69,90 1;11% '%”fjff’/,;,_ 2;23% e = R$79,90
4 577
" R5150,00 2 % ,"///j = R$89,90
% ,
= R$160,00 1;11% % 2;25% /é/‘// {;’4 - eo9.50
4 . 0, ’
R$190,00 , e - r10950
= R$27000  1i11% 2;22% 2;25%
R$159,90

Fontes: Autoria propria, 2020.

As bolsas e acessorios decorativos representados na tabela 10
possuem uma faixa de precos variada devido a quantidade de
modelos reduzidos nessas linhas. Os precos das bolsas variam de R$
45,00 a R$ 159,00, e os acessoérios para casa de R$ 25,00 a R$
270,00.

Segundo dados do e-commerce, as transacbes de compras
sdo asseguradas pela empresa Pagseguro. A marca ainda
disponibiliza formas de pagamento variadas para seus clientes,
aceitando trés bandeiras de cartbes de crédito (MasterdCard, Visa e
Amex) para pagamento, dando a opcao de parcelamento em até 18
vezes, com acréscimo de juros a partir da 22 parcela. Quanto aos
pagamentos via depdsito ou boleto, devem ser feitos integralmente

sem desconto para pagamento a vista.

Durante o periodo de apuragdo desta pesquisa, todos o0s
produtos apresentavam descontos progressivos de 10% a 30% em
compras via site ou lojas fisicas, tornando os precos convidativos para

novos clientes.

2.1.5 Praca

A Vitalina comecgou a comercializar seus produtos via internet,
como descrito na histéria da marca. Atualmente, além de seu e-
commerce, ela conta com 3 lojas fisicas, sendo 2 localizadas em
Recife - PE e 1 em Jodo Pessoa - PB. As lojas sdo bem localizadas,
sendo 2 delas posicionadas em bairros turisticos, Espinheiro, no
Recife, e Manaira, em Jodo Pessoa. A marca também comercializa
seus produtos pelas redes sociais Facebook e Instagram, atendendo
em horario comercial em todos os canais de venda.

llustragdo 17. Lojas fisicas da Vitalina.

ESPI JOAO
NHEIRO

PESSOA

f

Fontes: Instagram, 2019.



Conforme informacdes disponiveis no portal de entregas e
prazos do site da Vitalina e na ilustracdo 13, abaixo, para chegar até
o cliente final os produtos tracam um percurso que se inicia com a
confirmacdo dos pedidos. Apds a confirmacdo do pagamento, a
Vitalina entra em contato com os artesdos para confeccionar as
encomendas, em seguida viajam para pegar os produtos nos estados
de Pernambuco, Paraiba e Ceara, estados onde os artesdos
parceiros operam. Depois de ser transportada até o atelié no Recife,
a mercadoria é cadastrada com o nome e o telefone do cliente. Por
fim, a empresa entra em contato com os clientes para avisar que a
mercadoria esta pronta para retirada nas lojas fisicas ou ser enviada
pelos correios.

Devido a esse processo, 0 prazo para entrega varia de 20 a 30
dias uteis, validos a partir do 1° dia util apoés a confirmacdo do
pagamento. A empresa nao oferece servico de frete gratis
independentemente do valor das compras, no entanto realiza trocas
em suas lojas fisicas no prazo de 15 dias, mediante apresentacao da
tag nos produtos e 7 dias para compra realizadas via e-commerce e
redes sociais.

Em termos préaticos, a logistica adotada pela empresa
apresenta uma deficiéncia no que se trata de prazos de entrega,
culminando em uma lacuna extensa entre a confeccdo das pecas e a
entrega ao cliente, além do risco da ruina no momento do transporte,
por virem de outros estados para o ateli€, em vez de serem enviadas

diretamente ao cliente.
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llustracdo 18. Logistica de producédo e entrega dos produtos.

./ Comoumproduto ! @

QSitali

Cliente encomenda o produto
Rua Olimplo Tavares, 57 - Casa Amarela
8199540-1516
/vitalinarecife

CHEGA ATE VOGE? vitalinarecife@gmall.com
@ Ligamos parao ' ‘ a
artesao para produzir [ “ ‘; {
as encomendas que '
sdo feltas sob medida
para o cliente »
R

ViajJamos para
o sertdo de
Pernambuco, Paraiba
e Ceara para buscar as
encomendas dos Voltamos
clientese para Recife
produtos para com as
o ateller em Recife encomendas
Cadastramos os @ Ligamos para os clientes
produtos, um por para informar que o
um, com nome produto esta disponivel
etelefone no atelier ou para envio
#=  dos correios!
20 dics 15 dics | 7 dice | Horcrios
i utels para entrega de 80 prazo pararealizar 2 ! & oprazo para ) segunda 3sexta 9has 18h
produtos encomendados. troca do produto no ateller, | realizar atroca do sabado 10h as 16h
(no atelier ou pelas Lembre-se de apresentar | produto nas compras | {no atelier ou pelas
redes sodiais) atag do produto pelasredessocials | redes sociais)

Fontes: Vitalina, 2019.



2.1.6 Promocao

A comunicacdo da Vitalina com os clientes além das lojas
fisicas € feita através do e-commerce e pelas suas redes sociais,
Facebook e Instagram. Em observacéo ao site da marca, é notavel
sua organizacdo e foco promocional, destacando em sua péagina
inicial as promocdes vigentes, as novidades (no site e Instagram) e

os atributos dos produtos, como podemos observar na ilustracédo 18.

llustracdo 19. Imagens promocionais da pagina inicial do site Vitalina.

MODELOS
AUTORAIS

@ VITALINARECIFE

*

7 S S ARSARNGITRHGVECOINERD
PROMO
TW

FEITO A MAO
NO NORDESTE

Fontes: Vitalina, 2019.
No ambiente de compras, a marca utiliza recursos como fotos

com boa qualidade, descricdo e composi¢ao dos produtos detalhada

e prazo de entrega em destaque, como apresentado na ilustragao 19:

llustracdo 20. Ambiente de compra site Vitalina.

Chinelo Dora
R$ 120,00

Preto 4

Tamanho v

Chinelo rasteira feita @ mdo em couro.
Paimilha em couro

* Solado feito de pneu reciclado.

Salto feito de pneu reciclado.

Modelo Unissex.

Modelo Autoral.

Nosso prazo de envio & de no maximo 30 dias Uteis* A pariir da nossa
postagem nos correios, o correio determina uma nova contagem de dias para
entrega na sua residéncia

*Dias uteis € qualguer dia gque néo seja sabado. domingoe e feriado.

« Codigo do produto: SB10T

Fontes: Vitalina, 2019.

Contudo, mesmo utilizando bem estes recursos, a marca nao
disponibiliza uma tabela de medidas para os clientes, item basico e
fundamental no ato da compra. Ao disponibilizar as medidas por meio
de uma tabela ou informar que o calcado deve ser comprado no
ndamero que o cliente usa normalmente, além de passar mais
segurangca para conclusdo das compras, consequentemente a
empresa evita trocas e devolugdes.

As lojas fisicas da marca seguem um padrdo estético com
referéncias ao artesanato, usando elementos rusticos com uma
apresentacdo moderna em seu merchandising, como € possivel

observar na ilustracao:



llustracéo 21. Visual das lojas fisicas Vitalina.

Fontes: Montagem de autoria prépria, 2020.
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Nas imagens 1, 2 e 3 da ilustracdo 20, é possivel observar a
vitrine e o interior de uma das lojas localizadas no Recife. A vitrine &
ampla e da visibilidade a todo interior da loja, os sapatos ficam sobre
um expositor de madeira e cordas fixadas ao teto, lembrando um
balanco. As bolsas sdo expostas em um manequim € no expositor
junto aos sapatos, dividindo o espaco com plantas, um banquinho de
madeira, com assento trabalhado artesanalmente e objeto decorativo
feito com argila. No interior da loja encontramos bastantes elementos
decorativos, quadros com fotos editoriais dos produtos, vasos com
plantas naturais, tapete de piso, objetos de argila e produtos da linha
Vitalina Casa, como um espelho oval Adnet e nichos de madeira
tridngulo. Os moveis, 0 balcdo e expositores sdo de madeira, a
iluminacdo € baixa, com foco na parede onde os sapatos e bolsas
ficam expostos e na faixada em frente a entrada da loja, destacando
a frase: “Feitos @ mao em Pernambuco”.

Ainda na ilustracdo 16, a imagem 4 mostra o interior do atelié
e primeira loja da Vitalina no Recife e a imagem 5, sua loja em Joao
Pessoa. Ambas as lojas apresentam um merchandising semelhante
ao descrito nas imagens 1,2 e 3, em termos decorativos e materiais
usados nos expositores e méveis. Contudo, essas lojas apresentam
ambientes um pouco mais poluidos visualmente, com expositores no
centro das lojas e uma quantidade de elementos decorativos maior
gue na loja descrita.

As redes sociais da marca sdo atualizadas diariamente. No

periodo em que foi realizada a pesquisa, sua pagina no Facebook



possuia 10.2017 curtidas, e o Instagram 38,9 mil seguidores. O feed
do Instagram € bem-organizado, com cores e fotos em harmonia. As
fotos sdo bem-produzidas, os sapatos aparecem fotografados estilo
still, apenas a peca em angulos diferentes ou em flat lay, com
elementos complementares, refletindo um cenario, além de fotos
editoriais, ornando com pecas de vestuario de marcas parceiras e
outros produtos da Vitalina.

Segue abaixo ilustragdo com imagens retiradas do Instagram

e Facebook da Vitalina, representando estes estilos de fotografia:

llustragdo 22. Comunicagéo visual nas redes sociais Vitalina.

Editorial

Fontes: Montagem de autoria prépria, 2020.

7 A prética do slow fashion preza pela diversidade; prioriza o local em relacdo ao
global; promove consciéncia socioambiental; contribui para a confianga entre

A Vitalina recebe muitos feedbacks positivos e postagens
destacando a marca no Instagram. As perguntas feitas pelos clientes
nas fotos séo respondidas com frequéncia e de forma rapida. No
Facebook ha poucos comentérios e curtidas, mesmo com as
publicagdes sendo duplicadas. Por ser a rede social em ascenséo no
momento, visivelmente ha um esfor¢co em deixar o Instagram sempre
bem alimentado de conteldo, tornando insuficiente ou desatualizado
o conteudo informativo do site/e-commerce.

No Instagram da Vitalina encontramos informag¢des que nos
fazem entender melhor os valores da marca, como: quem sdo seus
artesdos e equipe, e quais sdo 0s objetivos e a visdo da empresa.
Entretanto, estas informacdes ficam retidas no Instagram, ndo sendo
repassadas para seu site. Por se tratar de uma empresa slow
fashion’, tais contetidos deveriam estar alinhados em todos os seus
canais de comunicacdo, ndo limitados a um Uunico canal. Vale
ressaltar também a auséncia de informativos sobre a transparéncia
no preco dos produtos. Essa pratica adotada pelas empresas
engajadas no movimento slow fashion possibilita os clientes a
acessarem um informativo com os todos os valores embutidos no
processo de confeccdo dos produtos, chegando a um valor final que

seja justo para todas as partes envolvidas.

produtores e consumidores; pratica precos reais que incorporam custos sociais e
ecoldgicos; e mantém sua producéo entre pequena e média escalas. (LEGNAIOLI,
2020)



2.2 Jailson Marcos

De acordo com informagdes encontradas em seus sites, a
marca que leva o nome de seu criador, o designer potiguar radicado
em Pernambuco Jailson Marcos, foi langcada no mercado em 2015 e
tem como principal referéncia as sanddlias calcadas pelos
sertanejos, popularizadas e imortalizadas por Lampido e seu bando.
Seu design apresenta uma estética contemporanea que mescla
conceitos da arquitetura, aerodindmica e do Sportwear com o
artesanato tradicional brasileiro. A proposta da marca é apresentar
ao mercado calcados feitos a mao, que sejam atemporais e agénero,
com uma identidade marcante e inconfundivel, levando a seu publico

produtos com muita atitude, qualidade, conforto e originalidade.

llustracdo 23. Imagem promocional do site Jailson Marcos Ipanema.

jailson marcos

Fontes: Jailson Marcos Ipanema, 2019.
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Essas caracteristicas sdo bem representadas pelo embaixador
da marca, o artista Carlinhos Brown, cliente e apoiador das criacdes
de Jailson. Esta parceria foi um fator fundamental para o langamento
da marca no Rio de Janeiro.

2.2.1 Produto

Por se tratar de uma marca atemporal, a JM ndo apresenta
seus produtos por colecbes. Contudo, a marca categoriza seus
calcados como masculinos e femininos, apesar de sua proposta
agénero. No site da JM, ndo foram encontrados outros tipos de
produtos em comercializacdo além dos cal¢cados. Em visita a uma de
suas lojas fisicas, localizada em Ipanema — RJ, encontramos alguns
modelos de bolsas. O colaborador no local informou que o foco da
marca sdo os calgados, no entanto, as bolsas estavam em fase de
teste na loja, justificando a auséncia destas pecas no site. Durante a
visita, o colaborador também afirmou que outros acessorios como
cintos, carteiras e produtos para conservacao das pecas nao fazem
parte do mix de produtos da marca.

Os calcados sao feitos a mao, tendo como principais matérias-
primas o couro em sua estrutura e borracha reciclada para os solados,
porém o designer também explora o uso de tecidos, telas e elasticos,
tornando a aparéncia dos produtos bem interessante ao aplicar estes
materiais numa mesma peca.

Durante o periodo de apuracdo da pesquisa, foram

contabilizados um total de 78 pares comercializados via e-commerce,



distribuidos entre 25 modelos femininos, 3 modelos masculinos e 50 - o
Tabela 12. Grafico com variagdo de modelos dos calgcados JM.

unissex. Quando divididos por género no site da marca, o segmento
MODELOS DE CALCADOS

feminino comporta todos os modelos masculinos, com excecéo de 3 1;1% 2 6o
8;12% » 970
modelos que sdo exclusivos da linha masculina, tornando o portfolio 12 ;,»%15%? 3; 4%
1 o7 & T8 = Botas
A 2N 7
de produtos 64% agénero. % %» Mules
,/;/; ? = Sanddlias
] ) x;//’f» / = Sapatilhas
Tabela 11. Grafico com variacdo de modelos dos calgcados JM. //’%//,y / = Sapatos
%{/ 51; 75% ® Ténis
GENERO DOS PRODUTOS Fonte: Autoria prépria, 2020.
; 25;32%
% Tabela 13. Grafico com classificacao dos calcados lisos e estampados JM.
7
50; 64% ? CALCADOS LISOS E ESTAMPADOS
/j s Feminino s
- = Masculino 17;22% 5%,/
' 3; 4% Unissex % 61: 78%
7 zﬁ .
Fonte: Autoria propria, 2020 “, V. 4 = Lisos
: propria, . J@f o
%f;’j{%// Estampados
Os calgados JM sdéo divididos em 6 modelos: botas, mules, Fonte: Autoria propria, 2020.
sandalias, sapatilhas, sapatos e ténis. Entretanto, as sandalias séo Tabela 14. Grafico com tipos de estampas e texturas dos calgados JM.

as pecas-chave da marca. Em seu e-commerce, foram

contabilizados 51 modelos distintos de sandalias, representando TIPOS DE ESTAMPAS E TEXTURAS

= Estampas

75% da gama de produtos. Além do design diversificado, as

=

Floral azulejo

bortugues 2 2;40% » Texturas
sandalias sdo praticamente as Gnicas pecas contendo estampas e pandera de ////%@ | 4; 40% ///,; Desgastes
texturas, com excegdo de uma sapatilha. Seguem abaixo graficos Listras 4 é,’f? :{5 " Brocados
quantitativos, referentes aos modelos, estampas e texturas dos " Abstrates Z %,
calcados JM: 3; 30% 1;10% 3; 60%

Fonte: Autoria propria, 2020.
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Para ilustrar e identificar as caracteristicas dos produtos,

listamos 6 modelos, conforme descritos abaixo:
Modelo Unico, estilo rasteiro com bico quadrado,
cabedal em tela (transparéncia) e abertura nas
laterais. Com 5 variacdes de cores, pode ser
encontrado em tons sébrios e neutros, ou em
contrates de preto com cores primarias.

llustracdo 24. Tipos de calgados Jailson Marcos.

Apresentam design diversificado e complexo,
com bicos e solados quadrados, abertas na
frente, fechadas ou cobrindo apenas os deddes. 4. Ténis
Suas tramas, entrelaces e formas geometrizadas
criam vazados interessantes, referéncia dos
calcados dos cangaceiros. Os modelos variam
entre rasteiras, salto baixo e médio, disponiveis
em cores soébrias, neutras, cores primarias,
metalicas e neon, além de superficies
1. Sandélias estampadas e com texturas. Essas variagbes

estao distribuidas entre 51 modelos de sandalias.

Modelos rasteiros ou com salto médio,
tradicionalmente fechados na frente ou com
vazados nas laterais, além de entrelaces e
recortes geométricos. O hico varia entre
guadrado e pontudo, disponiveis em tons sébrios
e neutros, ou em contrates de preto com cores
primarias. Variagdes encontradas em 3 modelos.

Modelos rasteiros ou com salto baixo, com 5. Mules
estrutura totalmente fechada ou com vazados,
bico quadrado e recortes geometrizados.
Disponiveis em cores neutras, sObrias ou
metdalicas, sem estampas ou texturas. Essas
variagdes estéo distribuidas entre 8 modelos de
sapatos.

Modelo unico, estilo rasteiro com bico quadrado
e amarragdo com cadarco. Possui estrutura toda
fechada e transparente, por ser feita em tela.
Com 2 variagdo de cores, pode ser encontrada
em preto e branco ou marrom, com estampa
abstrata.

2. Sapatos

Em geral modelo rasteiro e um Gnico modelo com

salto alto. Assim como os sapatos, apresentam 6. Sapatilhas
estruturas totalmente fechadas ou com vazados,
bico quadrado e recortes geometrizados.
Disponiveis em cores neutras e sobrias, sem
estampas ou texturas. Variacbes encontradas

em 4 modelos. De acordo com a descricdao dos calcados no site da JM,

Fonte: Montagem de autoria prépria: Fotos, JM Ipanema, 2019.

apresentam nomenclaturas genéricas, ligadas a caracteristicas de
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destaque nos produtos, como materiais, estilo ou construcéo.
Exemplos: ténis I, sandalia litoranea, sandalia étnica, sapatilha tela
e bota vazada. Quanto a grade de tamanhos, se mostra bastante
flexivel, atendendo do tamanho 34 até o 45, contudo modelos
especificos partem do tamanho 38 ou 40, no caso de alguns pares

considerados masculinos e/ou unissex.

2.2.2 Andlise de Design dos produtos

Como identificado na analise de design da Vitalina, a alpercata
era a sanddlia oficial dos cangaceiros e elemento usado como
referencial criativo em seus calcados. Para a analise de design dos
calcados JM, retomaremos esse referencial estético, pelo fato de seu
conceito também estar relacionado a essas sandalias usadas por
Lampiéo e seu bando.

Segundo Mello 2012, os sertanejos conheceram dois tipos
basicos de alpercata, uma de origem local e outra com origem arabe
e indigena. A alpargata local era conhecida como de correia ou
currulepe, atualmente popularizadas no meio urbano, na versédo como
conhecemos os chinelos de borracha. A segunda é a alpercata de
rabicho, usada tanto para visitar a cidade, quanto para as viagens
pela caatinga e combates.

Os cangaceiros usaram ambos os modelos, contudo, para
evitar que os calgados ficassem para tras em momentos de retirada,
a alpercata de rabicho passou a ser mais usada, devido a sua

estrutura fechada e por ficar presa aos pés, além da qualidade
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reforcada, especialmente da alpercata ferrada. Essa sandalia possuia
solado largo, fixado com pregos de ferro, sendo comparada a uma
raquete por ser espalhada. Mesmo considerada feia, era
indispensavel pelos cangaceiros devido a sua eficacia nos momentos
em que nao podiam escolher caminhos, em situacdes de confronto.
Assim como na Vitalina, observarmos a referéncia aos bornais
dos cangaceiros nas criagdes da JM, refletida nos calgados pelo
geometrismo das formas, cores e estampas, carateristicas marcantes
nos bornais, que tornavam essas pecas essenciais tdo admiraveis.
Para ilustrar esse referencial de design refletido nos calcados JM,

seguem sintese da analise do design e quadro comparativo:

llustragdo 25. Sintese da analise do design JM.

Materiais Couro, tela, elastico, borracha de pneu reciclado.
Formas Geométricas
Estilo Rasteiro, saltos baixos e médios (agénero).
Estampas Florais estilo azulejo portugués, listras e abstratas.
Texturas Desgastes e brocados.
Sdébrias, neutras, primarias, metalicas e neon: preto,
Cores

branco, cinza, marrom, bege, vinho, amarelo, azul, verde,

vermelho, laranja, dourado, prata, bronze.

Fontes: Autoria prépria, 2020.



llustragdo 26. Comparativo de referéncias do design dos calcados JM. Conforme apresentado nas ilustragdes 25 e 26, e no decorrer

. - da analise de produtos, as criacdes de Jailson Marcos apresentam
Pecas que originalmente pertenceram Calcados JM inspirados nas

ao bando de Lampiao alpargatas e bornais dos cangaceiros um design marcante e singular. Buscando sua prOpria estética, o
2. Sandéiia com 3. Sendéliadedo 4, Sanddlia romana | designer une técnicas e materiais tradicionais a outros ndo tao
traseira velcro

convencionais, dando origem a calgados com bicos e solados

guadrados, com entrelaces e vazados geométricos, texturas,

estampas e cores interessantes, produzidos com qualidade. Apesar

6. Sandalia JIM 7. Sandalia étnica 8. Sandalia oriental

— e das referéncias de raiz tradicional, os produtos mostram sua heranca

cultural de forma desconstruida e elegante, fazendo uma uniéo

legitima entre tradicdo e inovacao.

10. Sandalia JM 11. Sandalia dedo 12. Sandélia quadrada
tradicional Il - traseira com traseira

2.2.3 Preco

Considerando a analise da marca Vitalina, ao comparar 0s
precos dos seus calcados com o0s pregcos da Jailson Marcos,

percebemos consumidores com poder aquisitivo um pouco maior. Os

precos dos calcados Jailson Marcos variam entre R$ 165,00 e R$

355,00, como ilustrado acima. Contudo, se considerarmos produtos

em promoc¢ao, podemos encontrar pecas a partir de R$ 90,00 em seu

e-commerce.

16. Estampas florais geométricas

Fontes: 1 a 3) Mello, 2012, p.115; 13 e 15) Mello, 2012, p.152 e 153;
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llustracdo 27. Faixa de precos dos calgados.

R$ 337,00, contudo 70% delas custa R$ 251,00, valor superior a
média de preco das sandalias Vitalina, de R$ 120 e R$ 149,90. Ja os
sapatos fechados, botas e algumas sandalias que demandam mais
matéria-prima e detalhes, custam em média R$ 300,00 a R$ 355,00.

Segue abaixo tabela com faixa de precos por categoria de

MENOR PRECO MAIOR PRECO
SADALIAS ' "
Sandalia Oriental colorida, - R$ 165,00. Sandalia Arabesco - R$ 337,00
SAPATOS
Sapato Oriental Velcro - R$ 251,00 Ténis | — Verde - R$ 337,00.
BOTAS
Bota Oxford - R$ 300,00 Bota vazada salto - R$ 355,00

Fonte: Montagem de autoria prépria: Fotos, JM Ipanema, 2019.

Como identificado anteriormente, as sandalias sdo o carro
chefe da marca, portanto com maior variedade. No e-commerce da

JM, as sandalias encontram-se na faixa de preco entre R$ 167,00 e

calcados:
Tabela 15. Grafico com faixa de precos dos calcados JM.
PRECOS DOS CALCADOS
2; 4% 1; 2% 2;20% 2;20% 1; 25% 1; 25%
3;5% 3;5%
N\t 2;3% e 2
¥ it G
/@d & 6,11% % %,
0 7 1 Z
B >
Y 7%
39; 70% . 600
5 70% 6; 60% . 2:50%
otas
= Sanddlias = R$167,00 = R$180,00 " Sapatos
7 = R$251,00 = R$300,00
R$199,00 = R$228,00 = R$251,00 R$300,00 = R$337.00
= R$300,00 = R$337,00 R$337,00 R$355,00

Fonte: Autoria propria, 2020.

Conforme informacdes do e-commerce da JM, para
comodidade e seguranca de seus clientes, a marca utiliza uma
plataforma chamada Gocache, que cuida de todas as transacdes
realizadas. As formas de pagamento sdo basicamente via cartdo
(Visa, Mastercard, Diners, Elo, Amex e Cielo) ou boleto, mas,
diferente da Vitalina, oferece parcelamento limitado de 2 vezes sem

juros, apesar dos precos um pouco mais elevados.



Durante o periodo de apuracdo desta pesquisa, produtos
selecionados no e-commerce da marca apresentavam descontos de
50%, desde sandalias mais baratas a botas, as pecas mais caras da
JM, possibilitando a entrada de novos clientes pelos pregos mais
acessiveis. Com o desconto, estes produtos variam de R$ 90,00 a R$
177,50, se aproximando da média de precos dos calcados da Vitalina,

que variam de R$ 69,60 a R$ 242,50 com preco cheio.

2.2.4 Praga

A JM conta com 4 pontos de venda fisicos e um e-commerce.
Suas lojas estéo localizadas na regido Nordeste e Sudeste, sendo 1
loja e seu atelié em Recife — PE, 1 em Ipanema — RJ e 1 em Pipa —
RN, todas posicionadas em pontos turisticos. Durante a pesquisa,
constatou-se que a venda online pode ocorrer por dois sites
diferentes. A marca possui um site com o nome Jailson Marcos e
outro JM Ipanema, disponibilizando a venda via e-commerce apenas
pelo JM Ipanema. Entretanto, através da opgéo “contato” disponivel
no menu do site Jailson Marcos, é possivel realizar pedidos
solicitando um catalogo online dos produtos.

Em visita a loja JM Ipanema, o colaborador presente declarou
gue os produtos possuem uma grade de tamanhos reduzidas em loja,
e que cada modelo recebido conta com 4 a 10 pares por remessa. A
logistica adotada pela empresa é a de ter um estoque minimo e dar a
opcdo ao cliente de fazer seus pedidos apds a experiéncia de

conhecer os produtos na loja fisica ou através de seu site. Os pedidos
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sdo encaminhados para o atelié de Jailson no Recife, e apds sua
confirmacao, que pode levar até um dia, o prazo de entrega para o
cliente passa a ser contado. As entregas atendem todo o territorio
brasileiro, e os pedidos sé&o enviados pelos correios via PAC ou Sedex
assim como na Vitalina, ficando a critério do cliente. A op¢do com
melhor custo-beneficio é via PAC e, dependendo da localidade, a
entrega pode ser gratuita, levando cerca de 7 a 10 dias Uteis. Ja o
Sedex é mais rapido, podendo levar de 3 a 5 dias para concluir a
entrega, sendo, assim, um servigo com valor elevado. Com relagao
as politicas de troca e devolugédo de produtos, dentro do prazo de 7
dias a marca viabiliza trés possibilidades seguindo as normas de
defesa do consumidor: insatisfagéo, defeito e violagdo, exceto em
caso de produtos em promocao ou oferta.

A logistica de produto da JM, se comparada a da Vitalina, é
mais agil em termos de entrega, por sua producao ser centralizada, o
gue otimiza os processos de controle de qualidade, embalagem e
cadastramento das pecas a serem enviadas. Em relacao as politicas
de troca, ambas seguem um padrdo semelhante, tendo em vista que
seguem as regras do Codigo de Defesa do Consumidor conforme o
Art. 49. Contudo, a Vitalina se diferencia neste quesito ao aceitar a
troca de produtos em promocéao, cobrando apenas o frete do segundo

envio, o da troca.



2.2.4 Promocéo

Como identificado anteriormente na analise de praca, a Jailson
Marcos conta com dois sites, um deles focado na parte promocional
da marca, enquanto o outro concentra a venda online dos produtos.
No website Jailson Marcos, o visitante encontra em primeira mao o
perfil do designer, contando um pouco da inspiracdo para sua
estética, as celebridades que consomem seus produtos e seu
reconhecimento no campo da moda e artistico. A aparéncia do site é
clean, com fundo branco e fontes e detalhes preto e branco, simples
e facil de navegar. A qualidade das fotos € um ponto bem forte por
apresentar alta qualidade em resolucdo e estilo. Na galeria,
encontramos fotos de seu atelié, inauguracdo de suas duas lojas
fisicas e um album com seus clientes famosos, com destaque para
Carlinhos Brown, cliente e atual embaixador da marca.

A venda por esse site é realizada através de catalogo quando
solicitado pelo cliente, os produtos expostos ndo possuem preco ou
especificacdes, apenas sao categorizados em femininos e
masculinos. Ainda sobre a promocé&o dos produtos, encontramos um
espaco reservado para destacar participacbes em editoriais de
revista, matérias na midia e fotos postadas pelos clientes no
Instagram, destacando a marca  com a hashtag
“#EuUsodJailsonMarcos”, fazendo a integragdo do site com as redes

sociais.
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llustragdo 28. Pagina inicial do site Jailson Marcos e clipping do atelié.

At b Marcos

ESTILO ANDA JUNTD COM SINGULARIDADE

Fonte: Jailson Marcos, 2020.

llustracdo 29. Clipping — Famosos que usam JM.

Fonte: Jailson Marcos, 2020.



O segundo site identificado na pesquisa € usado como e-
commerce da marca, e se chama JM Ipanema. Ele é relacionado
diretamente a loja localizada em Ipanema — RJ. Nele encontramos
poucas informacdes sobre a marca, ferramentas promocionais e
eventos que a envolvam de forma geral. A Unica integragcédo entre 0s
dois sites € pelo “menu institucional”, constando informacgdes sobre a
marca e seu fundador. Apesar da separacdo, os sites mantém
coesao, dando preferéncia ao design clean, com fundo branco e o
preto e branco. Mesmo néo tendo o foco promocional, ao abrirmos a
pagina inicial do JM Ipanema, encontramos um feed com destaques,
apresentando os produtos que sao lancamento, fotos de editoriais e

promocdes relacionadas ao més.

llustracao 30. Pagina inicial JM Ipanema.

FRETE GRATIS
para todo o Brasil

loilson marcos

jailson marcos

Fonte: JM Ipanema, 2020.
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Porém, além destes destaques, ndo ha nenhuma imagem ou
informacéo relacionados a eventos ou valores da empresa, partindo
diretamente para a area de e-commerce. Na area de compras, sao
disponibilizados filtros para que os clientes conhecam melhor os
produtos e facilitem as aquisi¢cdes, além de dados indispensaveis
como a grade de tamanho, cores disponiveis, preco, parcelamento,
referéncia do produto e saldo em estoque. Contudo, faltam
informacfdes sobre a composicdo das pecas, guia de medidas e
cuidados ou garantias, conforme imagem da area de compras

ilustrada abaixo:

llustragdo 31. Area de compra JM Ipanema.

SANDALIA ETNICA II
” Ref : LO25218 i COMPRA SEGURA
L 4 sta de Dese
A Selecione a opgdo para Cor
|
“ Selecione a opgdo pars Tamanho
R$ 30@[ 200 Temos 4 no estoque
Escolhs ums opgso
” Frete e Prazo
lclalal o lal

Fonte: JM Ipanema, 2020.



Conforme a ilustragéo 31, as fotos disponiveis no e-commerce
possuem boa resolucdo e angulos diferentes, porém nao foram
encontradas fotos dos calcados nos pés ou em videos mostrando sua
vestibilidade, com excecdo de alguns modelos em destaque na
pagina inicial. Contudo, a auséncia desse tipo de dados pode resultar
na desisténcia da compra, uma vez que o cliente ainda ndo consumiu
0s produtos da marca.

De acordo com as imagens encontradas no site Jailson Marcos
e na internet, a identidade visual das lojas fisicas da JM segue um
padrdo minimalista com um toque de cor. As cores predominantes
Sao o preto e o branco, entretanto a cor coral, incorporada em paredes

e moveis, quebra a seriedade do estilo minimalista.
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llustragéo 32. Lojas JM Recife e JM Ipanema.

Fonte: 1 a 4) Jailson Marcos, 2020; 5 a 8) Google Maps, 2020.




Como podemos observar na ilustracdo 32, a exposi¢cao dos
produtos é feita de forma simples, sem auxilio de suportes,
posicionados em prateleiras, expositores ou blocos geométricos no
caso da vitrine, dando total foco para os calgcados. Aparentemente,
todas as lojas seguem o mesmo padrao estético, em particular, no
interior da loja JM Ipanema (visitada pessoalmente), ndo ha muitos
objetos decorativos, apenas um tapete, uma TV, uma planta pequena
no balcdo, uma réplica de uma sanddlia feita em ceramica em uma
das paredes, quadros com sandalias JM, alguns pufes e um sofa. A
fachada da loja € bem clean, toda branca com a logo em preto e
portas e vitrines de vidro, dando total visibilidade ao interior da loja,
gue tem uma iluminacéo baixa, focada nos produtos.

Quanto as embalagens, seguem o padrdao do mercado, bem
simples, sendo uma sacola de papel branca, com a logomarca
impressa no centro, sem adicionais, como papel de seda ou o
saquinho de tecido ou TNT, itens que habitualmente acompanha os
calcados de outras marcas. Contudo, no que se refere a producgéo e
descarte de suas embalagens, a marca carrega o selo “eureciclo”,
devido a seu trabalho de compensacdo ambiental de embalagens,
gue consiste em destinar de forma ambientalmente correta os
residuos correspondentes aos das embalagens produzidas pela
marca. Esse selo é atribuido a JM e a outras 1500 empresas, entre
elas grandes empresas do setor calcadista e da moda, como Arezzo
e Amaro. Conforme citado anteriormente, a Jailson Marcos possui

sites distintos para promocao da marca e vendas: ao pesquisarmos
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suas redes sociais, foram identificadas 3 contas diferentes no
Instagram e Facebook para a marca e 1 conta particular do designer
em cada plataforma. Além do Instagram e facebook, a JM possui
conta no Pinterest e Twitter, contudo ndo mantém esses perfis
atualizados.

No periodo em gue foi realizada essa pesquisa, suas contas
do Instagram apresentavam um numero de seguidores significativo,
contando com 33,1 mil no perfil IM Ipanema, 15,6 mil JM Recife e 337
no JM Pipa, sua loja inaugurada recentemente no Rio Grande do
Norte. Apesar da separacdo, os perfis apresentam um padréo
semelhante com feeds que destacam os produtos de forma comercial,
com preferéncia para as fotos em still, mescladas com algumas em
flat lay e editoriais, que sao replicadas nos perfis do facebook.

Quanto as publica¢cdes em seus perfis, sdo pouco comentadas,
contudo, quando os clientes fazem perguntas sobre preco e atributos
dos produtos, sdo respondidos prontamente. Publicacdes feitas por
clientes marcando a JM sao frequentes, sejam elas de clientes
famosos ou andnimos. Os pontos principais relatados pelos clientes
nas publicacbes sdo o design e o conforto que os produtos
proporcionam.

As publicacdes retratam uma grande diversidade de
consumidores, mas ainda com caracteristicas em comum, como a
paixdo por viagens e o meio artistico/cultural, como é possivel
observar na ilustracao 33. Os calcados da JM parecem fazer jus a sua

proposta de atemporalidade, agénero e inovacao, validada pelos



feedbacks diversificados e positivos de seus clientes, apesar da

separacao confusa nos canais de comunicacédo da marca.

llustragdo 33. Clientes JM - Destaques.

Cascais - Portugal

@kontraluz
ame

Fonte: Instagram, 2020.

Em visita a loja Jailson Marcos Ipanema, foi constato seu

fechamento durante a pandemia da corona virus. Até agosto de 2020

€ possivel encontrar no Instagram do designer posts relacionados a
loja de Ipanema, no entanto, apdés esse més ndo ha mais registros
sobre a loja, e suas redes sociais foram deletadas. E apesar do
fechamento dessa unidade, Jailson inaugurou uma nova loja no
shopping RioMar em Recife-PE, em maio de 2021, de acordo com
informacdes encontradas em sua pagina oficial no Instagram. Com o
encerramento de suas atividades no Rio de Janeiro, a marca
concentra-se atualmente apenas em dois estados do Nordeste, no

Pernambuco e Rio Grande do Norte.

2.3 Sintese da Analise Mercadoldgica

Nesta etapa da pesquisa analisaram-se pontos importantes
sobre como duas marcas e possiveis concorrentes da marca as ser
desenvolvida se posicionam no mercado. Os critérios para escolhas
destas marcas foram suas matérias-primas e modelos de negdcios,
focadas no couro como principal material, design autoral, mao de obra
artesanal local e produtos sob encomenda ou com estogque minimo,
aspectos detectados como interesses em comum.

Para realizar a analise mercadolbgica, foi utilizada a
metodologia dos 4Ps do mix de marketing, dividindo a pesquisa em 4
etapas dentro de cada marca, possibilitando o conhecimento de seus
processos criativos, produtivos, de distribuicao e vendas.

Tendo em vista uma facil compreenséao do resultado da analise
mercadoldgica, o conteudo foi sintetizado em dois quadros

conclusivos, organizados por etapa:



llustragdo 34. Quadro analitico e conclusivo da anélise mercadoldgica da Vitalina.

1. Analise Mercadolégica Vitalina

Vitalina

Produto

Modelos femininos, unissex e infantis, com design autoral e uma
releitura do estilo tradicional nordestino. Pecas duraveis, feitas por
artesdos nordestinos sob encomenda, com matéria-prima natural
(couro) e reciclada. Séo trés categorias de produtos: calcados,
bolsas e acessdrios para casa. Tem como carro chefe os calcados
com modelo rasteiro, com texturas trabalhadas no couro e cores
neutras e vibrantes.

Preco

Bastante atrativo e competitivo frente a outras marcas que vendem
calcados e acessorios artesanais, como a Jailson Marcos. Os
produtos variam entre R$ 25,00 a R$ 270,00, sendo que 56% dos
calcados estéo entre R$ 120,00 e R$ 149,90 e o calgado mais caro
custa R$ 242,50.

Praga

S&o 3 pontos fisicos e 1 e-commerce, sendo o Atelié e 1 loja em
Recife — RC e 1 loja em Jodo Pessoa — PB. As trocas e devolugdes
seguem o padréo do cédigo de defesa do consumidor. Contudo, o
prazo para entregar as mercadorias aos clientes varia de 20 a 30
dias (demorado), devido ao processo logistico adotado pela marca,
mesmo com estoque minimo de algumas mercadorias.

Promocao

A comunicagdo com os clientes é feita pelo site e redes sociais
Facebook e Instagram. O contetdo das redes € atualizado com
frequéncia, destacando promog¢des e novidades que podem ser
encontradas no site da marca. As postagens posicionam a marca
de maneira positiva, contudo falta uma sincronia entre as redes e
o site em termos de informag&o sobre os valores da empresa. O
merchandising das lojas fisicas é coeso com a proposta da marca,
ja o e-commerce precisa de algumas ferramentas na area de
compras, como uma tabela de medidas dos produtos.

Fontes: Autoria propria, 2020.
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llustragao 35. Quadro analitico e conclusivo da anélise mercadoldgica da Jailson Marcos.

2. Analise Mercadolégica Jailson Marcos

Jailson
Marcos

Produto

Calcados agénero, com design autoral e atemporal. Tem como
marca registrada os solados e bicos quadrados, inspirados nas
sanddlias de Lampido. Calgados duraveis e confortaveis, feitos a
méao sob encomenda, com matéria-prima natural (couro), téxtil e
reciclada. Tem como carro chefe sandalias com estilo rasteiro e salto
baixo, com desenhos geométricos, texturas trabalhadas no couro,
estampas coloridas e cores P&B com um toque de tons vibrantes e
metalicos.

Preco

Demanda um poder aquisitivo maior que a Vitalina, porém mantém
um preco justo para seu tipo de producgdo. A faixa de pregos dos
seus calcados varia entre R$ 165,00 e R$ 355,00. Sandélias
detalhadas e sapatos fechados, que demandam mais material sdo
0s mais caros, custando em média R$ 300,00.

Praga

Sao 4 pontos fisicos e 1 e-commerce, sendo o Atelié e 1 loja em
Recife — RC, 1 loja em Pipa — RN e 1 loja em Ipanema — RJ, todos
pontos turisticos. As trocas e devolugbes seguem o padrdo do
cédigo de defesa do consumidor. Mesmo trabalhando sob
encomenda, o prazo de entrega é de 3 a 5 dias (Sedex) ou de 7 a
10 dias (PAC). A marca também trabalha com o sistema de estoque
minimo, possibilitando pronta-entrega de algumas pecas.

Promocao

Ativa nas redes sociais, principalmente Facebook e Instagram,
possui muitos seguidores e usa redes como principal fonte de
divulgacdo. Da destaque para os clientes que postam fotos com
seus produtos e responde aos feedbacks constantemente. Contudo,
a marca possui um perfil para cada loja, além de dois sites, sendo
um site apenas para promo¢do da marca, onde encontramos a
histéria do designer Jailson Marcos, matérias que sairam na midia e
destaque para cientes famosos, principalmente Carlinhos Brown,
gue além de cliente é embaixador da marca. O outro site funciona
apenas como e-commerce, porém a area de compras, apesar de
possuir boas fotos dos produtos, ndo conta com recursos basicos
como: tabela de medidas, composi¢cdo das pegas ou cuidados.
Quanto ao merchandising, as lojas fisicas seguem o mesmo padréo
em estilo, design e cores, tudo alinhado com a proposta da marca.

Fontes: Autoria propria, 2020.




Como apresentado acima nos quadros 1 e 2, ambas as marcas
possuem um foco em calcados artesanais, com referencial a cultura
nordestina. Todavia apresentam designs opostos: apesar de ambas
apostarem em produtos unissex, a Jailson Marcos tem uma proposta
mais atraente nesse quesito. Em termos de prego, a Vitalina tem o
preco mais atrativo, mesmo trabalhando com matérias-primas e mao
de obra semelhantes. Contudo, o preco ofertado pela Jailson Marcos,
apesar de mais elevado, ainda assim € coerente com seus produtos,
ja que apresentam maior complexidade, demandando mais tempo de
producdo e materiais. Quanto a logistica de entrega, ficou evidente
na pesquisa que a Vitalina adotou um processo ruim, mesmo com
produtos mais elaborados, e que a Jailson marcos consegue entregar
0s produtos quase 4 vezes mais rapido. E mesmo trabalhando com
produtos sob encomenda, ambas possuem estoque minimo,
confirmando o atraso pelo processo da Vitalina.

Referente aos canais de venda e promocdo de ambas as
marcas, as lojas fisicas sao estrategicamente localizadas em pontos
turisticos, o que abre oportunidades em termos de expanséo, tanto
em escala nacional quanto internacional, devido a movimentacao
turistica nestes locais. Além disso, apostam nas vendas via e-
commerce para atender quem ja conhece seus produtos, e tentar
captar novos clientes pelas redes sociais e marketing na midia. Neste
caso, principalmente pela Jailson Marcos, a captacéo é feita também

por sua gama de clientes famosos e seu embaixador Carlinhos
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Brown, atraindo o olhar de quem segue essas personalidades e se

identifica com seus estilos.
2.4 Andlise SWOT

Kotler e Keller (2006) afirmam que a analise SWOT funciona
como uma avaliacdo global para elevar o monitoramento dos
ambientes internos e externos de um negocio, sendo dividida em:
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (inglés: strengths,
weaknesses, opportunities, threats).

As forcas e fraquezas sao consideradas fatores a serem
analisados no ambiente interno, a fim de levar a empresa a avaliar os
recursos que geram melhor suprimento de sua demanda e
oportunidades de novos negaocios, além de saber o momento certo de
desenvolver mais forcas. J& as oportunidades e ameacas sdo 0s
fatores externos, ou seja, os fatores macro e micro ambientais acerca
do negocio, como: economia, tecnologia, clientes, concorrentes,
fornecedores etc. Uma empresa deve considerar estes aspectos para
saber se afetam sua lucratividade e como uséa-los a seu favor.

Utilizando esta metodologia, desenvolveu-se uma matriz
SWOT com base na andlise mercadolégica das marcas concorrentes
e, em seguida, uma segunda matriz, com o intuito de identificar
oportunidades para a nova marca a partir dos aspectos positivos e
negativos encontrados na concorréncia.

Segue quadros com os dois modelos da matriz:



llustracdo 36. Matriz SWOT Vitalina e Jailson Marcos.

llustragdo 37. Matriz SWOT oportunidade para a nova marca.

FORCAS

Vitalina X

Design autoral;
Produtos feitos a
mao;

Produtos unissex;

Grade de tamanhos R

ampla;

Produtos sob
encomenda.

Matéria prima natural
e reciclada;

Prego competitivo;

Slow Fashion.

Jailson Marcos

Design autoral e
marcante;

Atemporalidade,
qualidade e conforto;

Produtos feitos & méo;

Produtos unissex;

Matéria-prima variada e

parte reciclada;

Grade de tamanhos
ampla;

Produtos sob
encomenda.

FRAQUEZAS

Vitalina
Maioria dos produtos
sdo femininos;

N&o vende outros
acessorios como:
carteiras e cintos;
Pouca diversificagéo
no
design/modelagem;
Poucas pecas do
tam. 42 ao 45;
Prazo de entrega
muito longo;

Falta guia de
tamanhos no e-
commerce;

Falta de informagdes
no site sobre o
publico e os valores

da marca.

X

Jailson Marcos

Mais de um site para a
mesma marca;

Né&o vende outros
acessorios como:

bolsas, carteiras e
cintos;

Falta de informacgdes

sobre os produtos no e-

commerce como:
materiais, medidas e
cuidados;

Falta de informagdes
nos sites e redes
sociais sobre seus
valores;

E-commerce apenas
em um dos sites.

OPORTUNIDADES

Vitalina X

Lojas bem

localizadas; .

Producéo sob
demanda;

Feedback positivo

dos clientes nas

redes sociais;

Jailson Marcos

Lojas bem localizadas;
Producéo sob demanda;
Parcerias importantes;

Feedback positivo dos
clientes nas redes sociais;

Publico diversificado;
Selo sustentavel;

Foco em midia/marketing.

AMEACAS

Vitalina X

Apenas 6
artesdos na
produgéo;
Perder
mercadorias
durante o

processo

Jailson Marcos

Separacédo de
sites e redes
sociais por
localizagdo da
loja.

FORCAS

OPORTUNIDADES

Forcas X Oporrtunidades

Desenvolver um design atemporal
com personalidade;

Produtos feitos a mdo com qualidade,
conforto;

Adotar grade de tamanhos inclusiva;
Producéo sob encomenda e estoque
minimo;

Utilizar matéria-prima e méo de obra,

AMEACAS

Forcas X Ameacas

Por em evidéncia o trabalho artesanal e
tradicional realizado pelas cooperativas,
com couro curtido com insumos naturais e
pela produgdo sob encomenda, reduzindo

o desperdicio de matéria-prima.

Informar os clientes sobre o valor por traz
dos produtos, apresentando a histéria das

cooperativas, mostrando o resgate de

FRAQUEZAS

locais.
tradigdes culturais e oportunidade de
desenvolvimento de comunidades menos
favorecidas.
Fraouezas X oportunidades Fraouezas X Ameacas

Deixar claro o seguimento dos produtos
(unissex/agénero);
unissex,

Design porém, com

modelagem diversificada;

Criar linhas com outros acessoérios
além dos sapatos e bolsas;
Paramentar o e-commerce com
ferramentas que irdo ajudar os clientes
a escolher as pegas ideias para eles.
Manter o site da marca sempre
alinhado com as redes sociais em
termos de contelidos promocionais e
informativos.

Adotar um processo logistico que funcione
de forma &gil, enviando as mercadorias do
local de producdo, direto aos clientes;

Trabalhar com cooperativas e fabricas
artesanais de varias regides do Brasil;

Manter a comunicagdo da marca integrada,

redes sociais e e-commerce Unicos,

independente da expansé&o da marca.

Fonte: Autoria prépria, 2019.
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Fonte: Autoria prépria, 2019.




Como apresentado nas ilustracfes 36 e 37, apos a listagem
das forcas e fraquezas da concorréncia, foi realizada uma anélise com
0 objetivo de usar estrategicamente estas informagdes para gerar
oportunidades e estabelecer um plano de acdo e defesa para a
Mumb. Por apresentar um padrdo semelhante no que se refere a
producdo, matéria-prima e segmento de clientes das marcas
concorrentes ativas no mercado, conhecer os pontos que funcionam
bem e os que podem ser melhorados ou evitados, permite a
construcdo de um negocio soélido, menos suscetivel as ameacgas
identificadas.

Por tanto, a sintese dos dados coletados através da analise
SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas), possibilitou a
Mumb pensar em solu¢des e maneiras diferentes para os problemas
apresentados, identificando oportunidades para um negécio com
pontos de acdo eficazes em relacdo a concorréncia. A seguir,
utiizando as informagOes obtidas nesse capitulo, alinhadas com
outros recursos, serd desenvolvido e apresentado o modelo de

negoécios da marca.
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V4

CAPITULO 3

Pesquisa de Desenvolvimento da Marca




3 Pesquisa de Desenvolvimento da Marca

Este capitulo tem o objetivo de apresentar o modelo de negdcio
da Mumb. Nele serédo desenvolvidas as estratégias operacionais de
design, producéo e distribuicdo dos produtos. Além disso, serao
definidos o publico-alvo e os diferenciais do negocio, concluindo com
o planejamento numérico da primeira cole¢cdo. Este processo contara
com recursos como referéncias bibliograficas, entrevistas, pesquisas
gualitativas, pesquisas exploratorias e pesquisas de campo, com
dados coletados a partir da visita a sede da Cooperativa Arteza —
principal fornecedora — e as oficinas da regido de Ribeira, suas

cooperadas.

3.1 Relato sobre a imerséo no trabalho realizado pelos artesédos

da Cooperativa Arteza

A fim de conhecer de perto o trabalho realizado pelos arteséos
gue suprem a demanda da Cooperativa Arteza, bem como analisar
sua capacidade produtiva para atender a marca, foi realizada uma
pesquisa de campo em Ribeira — PB, local onde as oficinas e a Arteza
ficam situadas. Durante 30 dias, as atividades de alguns arteséos
fabricantes de calcados e bolsas foram acompanhadas, e
informacdes foram coletadas por meio de conversas em visitas que
se prolongavam durante o expediente de trabalho, jA que durante
esse periodo, foi possivel absorver conhecimentos sobre as técnicas
de producéo destes artesdos e peculiaridades acerca do negocio,

trabalhando na linha de produgéao.
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As atividades junto aos artesdos ocorreram entre setembro e
outubro de 2020. Contudo, anteriormente foi feito contato com o vice-
presidente da Arteza, Lucas Castro, que, durante uma conversa via
video chamada em margo de 2020, informou sobre as atividades da
cooperativa e como se dava sua atuacao no mercado e possibilidades
de fornecimento de produtos. Lucas foi o contato para chegar até o
local e quem deu orientac6es sobre quais artesaos procurar, ja que
na regido operam varias oficinas ndo cooperadas com a Arteza.

A principio Lucas orientou que fossem visitadas todas as
oficinas cooperadas, cerca de 28, que produzem desde acessorios de
moda a roupas para trabalho no campo (perneiras e gibdes). Apés a
visita a algumas oficinas de chapéus, carteiras e cintos, percebeu-se
gue o tempo né&o seria suficiente para conhecer todas as oficinas e
permanecer um periodo em cada uma, para acompanhar a producao,
como planejado. Por se tratar de um local composto por uma grande
area rural, fatores como a distancia entre a hospedagem e as oficinas,
meio de transporte e conhecimento da localidade, foram escolhidas
apenas as oficinas de calcados e bolsas (cerca de 12 oficinas),
produtos que séo o foco do projeto. Contudo, foi possivel acompanhar
o trabalho de apenas 8 oficinas, devido a indisponibilidade de alguns
artesdos, no caso daqueles que trabalham individualmente.

Durante o periodo da pesquisa de campo, procurou-se
registrar processos produtivos e produtos por meio de fotos e algumas
conversas em gravagoes, que terdo trechos transcritos nesse relato.

Pelo fato de a pesquisa ter sido conduzida de forma espontanea, sem



administrar questionarios ou entrevistas com perguntas especificas —
apesar de algumas perguntas se repetirem durante as conversas —
foram relatadas aqui as percepcdes e experiéncias como membro

temporario das oficinas.

3.1.2 Experiéncias e percepcdes do trabalho junto aos artesédos

Dando inicio a pesquisa de campo nas oficinas especificas, foi
observado que elas sédo basicamente compostas por jovens, homens
e mulheres entre 15 e 35 anos em média, que aprenderam o oficio
com seus pais ou avos, ou viram na atividade uma opcéao de renda
para continuar residindo na localidade. Outro fato curioso sobre os
trabalhadores € que em 99% das oficinas visitadas os artesdos
possuem parentesco, reforcando a tradicdo do oficio entre as
geracdes. Na oficina do senhor Clovis, por exemplo, ele lidera a
producédo junto com seus dois filhos, nora e netos, um ambiente
totalmente familiar. O senhor Cldvis alegou durante uma conversa
gue, aléem de sécio da Arteza desde o inicio de suas atividades, é
primo de um dos soécios fundadores. Além disso, ouvimos

repetidamente nas oficinas a frase: “Aqui todo mundo é familia”.

Durante o periodo na oficina do Senhor Clévis, uma sandalia
bastante tradicional, que também é produzida por outras oficinas,
chamou a atencdo, conhecida como sandalia lepo-lepo. Ao ser
perguntado pela origem deste nome curioso, o senhor Clovis

explicou:

66

Olha, eu trabalho h&4 mais de 40 anos fazendo essas
sandélias, desde sempre conheco elas como lepo, lepo.
O nome foi dado por um antigo arteséo da regido, porque
ela é uma sandalia de dedo, entdo quando a gente anda
faz um barulho, da uma “chicotada” no pé, o som do lepo,
lepo, lepo, lepo [...]

Os lacos familiares e culturais da localidade traduzem a
identidade artistica de seus artesaos, que compartilham uma “receita”
de producédo ha geragdes, o que leva a uma gama de produtos com
caracteristicas semelhantes em todas as oficinas, passando por
adaptacdes conforme pedido dos clientes, ja que além de fornecerem
a demanda da Cooperativa Arteza, os artesdos também atendem
clientes de forma direta, no atacado ou a varejo, ao serem procurados
em suas oficinas, seja por marcas, comerciantes informais ou
consumidores finais, criando outros canais para obter renda, além da
Cooperativa Arteza, a exemplo, do pedido atendido pela oficina do
senhor Clévis, em um outro momento da pesquisa de campo. O
artesdo recebeu uma encomenda de uma pessoa com deficiéncia
fisica. O modelo desejado pelo cliente ja existe na oficina, uma
sandalia masculina, contudo, um dos pés da sandalia precisava de
alteracdes drasticas, devido a necessidade do cliente. Ednaldo, filho
do senhor Cldvis, incumbido de fazé-la, explicou que iria seguir o
molde enviado pelo cliente, o que néo iria garantir a vestibilidade
ideal, podendo haver o retorno da peca para ajuste, ja que o cliente
morava em uma cidade distante e ndo iria até a oficina fazer a prova
da sandélia. Quanto ao valor da peca especial, Ednaldo afirma que,

por demandar um tempo sO para aquela peca, o que acaba tomando



llustracdo 38. Sandélia personalizada pela oficina do Sr. Cldvis.

Fonte: Autoria propria, 2020.

o tempo da producdo em maior escala, seria cobrado um percentual
de 10% a mais naquele par de sandalias.

Apesar das particularidades de cada oficina visitada, € possivel
observar a recorréncia e similaridades no modo de producédo dos
artesdos, que utilizam técnicas de trancado, desenhos com vazador,
pintura do couro natural com agua sanitaria e acabamentos e costuras
com linha encerada. As execugdes destas técnicas foram
acompanhadas em especial na oficina localizada na sede da
Cooperativa Arteza que, pelo acesso rapido e demanda produtiva, foi
a oficina onde foi possivel a permanéncia por mais tempo. Esta oficina
opera com quatro funcionarios, responsaveis pela montagem de
sandalias femininas, e conta com o auxilio de algumas maquinas na
producdo: maquina de corte, maquina de costura, chanfradeira,
prensa sorveteira (prensa a vacuo), maquina de carimbo manual e
lixadeira. Este maquinario requer o manuseio de pessoas, ndo sendo

automético e ndo produzindo em série, como em uma fabrica.
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llustragédo 39. Maquinério da Cooperativa Arteza.

Fonte: Autoria prépria, 2020.

Ainda que seja um maquinério antigo, é considerado um
investimento alto para a maior parte dos artesdos, segundo o vice-
presidente da Arteza, Lucas Castro. Portanto, quando os sécios da
Arteza recebem pedidos com um volume grande de sandalias, eles
podem utilizar o maquinério da sede mediante o pagamento de uma
taxa, agilizando os processos, especialmente o corte de palmilhas e
cabedais (parte superior dos cal¢cados, destinada a cobrir o pé). Nas
oficinas visitadas, o maquinario essencial para a producdo séo as

maquinas de costura e as lixadeiras. Os demais processos séao feitos



totalmente de forma artesanal, com o auxilio de ferramentas comuns
para um sapateiro, como: facas de corte, martelos, marretas,
vazadores e agulhas.

As instalacdes das oficinas sdo simples: no geral, sédo casas
com o espaco adaptado, muito pequenas — funcionando melhor para
as oficinas que operam com poucas pessoas. Em alguns casos, sao
casas de taipa (construidas com madeira e barro) ou galpbdes de
reparticdes inativos, como escolas e associagdes. Segundo Ednaldo,
antes da pandemia iniciada em 2020, ele pretendia fazer reformas —
aos poucos — em sua oficina, no entanto, com a paralisagéo e reducao
de pedidos, o capital que seria empregado em reformas precisou ser
remanejado, resultando na falta de recursos béasicos para o trabalho,
como faca e pincel. Independentemente do tamanho ou tipo das
instalag@es, ficou clara a necessidade de adequacdes e reformas,
para melhoria das condi¢cdes de trabalho e producéao.

Quanto as etapas de montagem, algumas oficinas seguem um
sistema de producdo mais organizado do que outras. Umas optam
por seguir uma produgdo por etapas, onde todos os artesdos
executam a mesma atividade, até passar para a proxima etapa.
Enquanto isso, outras oficinas preferem dividir as fungdes e trabalhar
com uma linha de montagem, onde cada um executa uma etapa, mas
no geral, em determinados momentos acabam unindo forcas para
acelerar alguns processos. Contudo, fica evidente que processos
como a costura dos produtos ficam a cargo de artesdos mais

experientes. Por se tratar de um processo que oferece grande risco
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llustracdo 40. Produtos em processo de montagem.

Fonte: Autoria propria, 2020.

de danificar o couro durante a montagem, e por impactar diretamente
o visual das pecas, ja que uma vez costurado o couro fura e ndo tem
como desfazer os danos, poucos membros das oficinas executam a
funcdo. Como exemplo, temos a oficina do sr. Clovis, onde apenas
ele e Ednaldo costuram. Quando perguntados, 0os outros membros da
oficina se posicionaram com falta de interesse em aprender o
processo, ou até mesmo sabiam costurar, mas tinham receio em fazer

o trabalho, alegando a grande responsabilidade envolvida.



De acordo com os relatos e experiéncias dos artesdos, a
capacidade produtiva das oficinas varia entre 60 e 150 pares ou pecas
por semana. Os fatores que determinam a velocidade na producé&o
sdo o numero de funcionarios nas oficinas e o0s modelos
encomendados. Ou seja, os modelos mais simples ou com menos
detalhes conseguem ser entregues em maior quantidade de forma
rapida, dependendo da oficina. Contudo, em periodos de producédo
normal, oficinas como a de Edmar chegam a produzir 1 mil unidades
de bolsas por més, operando com seis artesdos. Em conversa obre o

momento atual da producédo, Edmar explica:

[...] com a chegada da pandemia, as cidades de praia
ficaram vazias, sem turistas, entdo ndo compravam as
bolsas. Apds trés meses sem trabalhar, surgiram as
calcas de lona para fazer e agora que estamos voltando
aos poucos a produzir as bolsas. Em tempos normais nos
chegamos a produzir 1 mil bolsas por més, que atendem
o saldo de artesanato da capital Jodo Pessoa, a praia do
Jacaré, e feirinhas que vendem o artesanato da Ribeira

[.]

As calcas citadas por Edmar sdo perneiras feitas com lona de
caminhao reciclada, uma alternativa mais barata para as tradicionais
perneiras de couro usadas pelos vaqueiros e para o trabalho no
campo, na caatinga. A oficina de Edmar produz apenas bolsas,
contudo, com a reducdo do numero de pedidos dos acessorios em
decorréncia da pandemia, ele aderiu a producdo dessas pecas como
uma alternativa para atravessar a crise. Assim como ele, outros

artesdos passaram a produzir estas perneiras ap0s a reabertura das
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oficinas, e até mesmo praticar outras atividades entre marco e junho
de 2020.

Como observado ao longo da pesquisa de campo, apesar das
oficinas oferecerem instalacbes simples e em alguns casos pouco
organizadas, os artesdos sdo comprometidos com a qualidade dos
produtos, gostam de sua profissdo e valorizam o seu lar. Durante as
visitas, alguns relataram suas experiéncias de trabalho na regiao sul
do pais e alegam néo ter interesse em voltar, como é possivel ver nos

trechos transcritos abaixo:

Raimundo: “Eu morei mais de 20 anos no Rio de Janeiro,
a melhor coisa que eu fiz na minha vida foi voltar e fazer
isso aqui! (apontando para sua oficina)”.

Rodolfo: “N&o gosto de cidade grande, quando morava
fora achava horrivel o tumulto, o metrd lotado, ndo
gostava do trabalho, ndo saia nas minhas folgas, eu gosto
mesmo é daqui, aqui eu sou livre.”

Rogério: “..vim para ca em 2007, vim dar uma
descansada e fiquei. Trabalhei muitos anos em Séo
Paulo. Entrei na igreja, casei-me, depois fiquei por aqui
mesmo. Trabalhei 10 anos na oficina de “Riso” e depois
montei minha prépria oficina.”

A Cooperativa Arteza conseguiu realizar ndo s6 o feito de
trazer de volta seus locais, mas manter as novas geracdes na
comunidade, vivendo de forma digna. Os jovens tém acesso as
universidades de Campina Grande ou da capital Jodo Pessoa, mas
alguns optam por abrirem suas proprias oficinas ou até marcas com

os produtos locais, como é possivel observar nesses relatos:

Manoel Carlos: [...] nés temos muitos parentes no Rio de
Janeiro, muitos voltam quando se aposentam, mas a ida



dos jovens reduziu muito, se ndo fossem as oficinas de
couro, a evasao teria sido muito maior. Hoje muitos
conseguem trabalhar e estudar aqui mesmo, fazem
faculdade. No passado as pessoas nao tinham onde
trabalhar, entdo acabavam indo para o Rio. [...] Aqui a
atividade se desenvolveu mesmo, depois do apoio que a
Arteza teve [...]

Rayane: “Eu gosto muito do Rio de Janeiro, la eu ganhei
experiéncia com e-commerce e, voltando para Ribeiro,
comecei a aplicar meus conhecimentos na Arteza. Logo
vi uma oportunidade para empreender e fundei a Evary,
minha prépria marca. Os produtos que eu vendo também
sdo vendidos pela Arteza, sendo que alguns produtos
peco para os artesdos fazerem modificacdes especificas
para a marca.”

Gabriela: “N6s fornecemos pecas para revenda e criamos
pecas exclusivas para nossa prépria marca, a Votti. Eu
criei a marca com meu irméo que estuda design e cria
alguns modelos, nés vendemos pelo Instagram e
enviamos algumas pecas para meu irmdo, que mora no
Rio de Janeiro. L4 ele expde e vende em feiras de moda,
como a feira hippie em Ipanema e a Babilénia feira hype
na Lagoa.”

As marcas citadas acima possuem um numero de seguidores
consideravel no Instagram, a Votti com 10 mil e a Evary, 5.783 mil
seguidores (margo/2021), utilizando a rede como principal canal de
vendas. Além disso, ambas destacam o trabalho artesanal e local de
seus produtos em seus perfis e postagens, trazendo a tona o valor.

Como é possivel observar, a forca do artesanato coureiro de
Ribeira transforma vidas independente das geracdes, levando o
reconhecimento do trabalho da comunidade a feiras importantes para
o0 setor calgadista, como a feira Inspiramais. Conforme encontrado em

seu site, o saldo Inspiramais chega a apresentar por semestre mais

de 600 materiais desenvolvidos para os segmentos de cal¢cados,
confeccdo, méveis e bijuterias. Além disso, 0s eventos contam com
projetos especiais e palestrantes, para estimular a inovacéo e a
sustentabilidade no setor da moda. O Sr. Manoel Carlos, durante
visita em sua oficina, relatou algumas experiéncias na Inspiramais.
Afirmando ter participado da feira em S&o Paulo, de 2015 a 2017, a
convite do Sebrae e pela Assintecal (Associacdo Brasileira de
Empresas de Componentes para Couro, Calgados e Artefatos), muito

entusiasmado e orgulhoso de seu trabalho, o artesao relata:

[..] eu estive na maior feira da América-Latina, a
Inspiramais! Isso é para mim!? (risos). Eles fizeram um
documentario sobre o meu trabalho e me ligaram
convidando para participar [...]

Contudo, ele também relata os desafios que enfrentou nessa

primeira experiéncia com um evento de tdo grande escala:

[...] eu fui muito despreparado, muito! Fomos eu e outro
menino daqui. Nés ndo levamos bolsas para vender, s6
algumas que ja tinha enviado para o evento. Levei muito
pouco material para fazer, fiz poucas pegas. [...]

[...] L& em Sao Paulo, eu disse muito ndo! Muita gente
queria as bolsas, mas ja estavam vendidas ou eram
pecas de mostruario. O menino disse: vocé pode fazer
viseiras! Quando eu penso, porque eu fiz essa besteira!?
Eu fiz trés! Uma ficou reservada la como mostruario, ndo
podia vender, uma reservada e outra s6 para dizer ndo. E
a outra vergonha que eu passei, foi: vocé ndo tem
contato? Se nao for no celular na hora, ninguém vai fazer
né? [...]

O tipo de contato que o sr. Manoel se refere € um Instagram

para que as pessoas pudessem ver todos os modelos que ele produz.



Apesar deste fator limitante quanto as ferramentas digitais para a
divulgacdo de seu trabalho, ele afirma que conseguiu uma boa
guantidade de contatos para encomendas. O sr. Manoel Carlos
aprendeu a profissdo de artesdo com seu pai. Aos 9 anos ja ajudava
na oficina, e aos 13 anos de idade, ja se considerava um artesao.
Hoje, aos 59 anos, ja apresenta problemas de saude nas maos,
devido aos seus 46 anos de trabalhos manuais. Contudo, ele alega
nao ter perdido suas habilidades e, de fato, suas pecas sao bem-
acabadas e cheias de detalhes, tudo criado por ele. Em geral, sua
producdo é de bolsas e chapéus, mas revelou sua paixdo por
chapéus, e apresenta uma criacao hibrida, chamada chapéu chinés.
O chapéu consiste em uma mistura do design de um chapéu de
cowboy e um chapéu bucket de tecido, comumente fabricado na

china.
llustracdo 41. Chapéu chinés.

Fonte: Autoria prépria, 2020.
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llustracdo 42. Produtos e oficina do Sr. Manoel Carlos.

Fonte: Autoria propria, 2020.

Acerca do trabalho de criacdo do sr. Manoel Carlos, percebe-
se a importancia do design para o artesanato. Deveras, 0s produtos
da Arteza possuem uma estética semelhante ndo somente dentro do
polo produtivo, mas também em comparacdo aos demais produtos
comercializados nas feiras regionais. Expressando sua opinido, o sr.

Manoel explica:



[..] aqui, eu acho que a gente precisa incentivar o pessoal
a ser designer, a estudar design [...] nés ndo temos um
design fixo, que seja reconhecido como da Arteza. [...] a
gente teve aqui a Inspira Moda e a Inspira Calcados, em
Campina Grande, tiveram palestras sobre design, mas
nos nao temos um design que destaque os produtos da
Arteza dos outros.

Ainda sobre a importancia da incrementacao de mudancas ele
afirma:

[...] Hoje eles fazem botas, antes n&o tinham, com a
producado das botas os empregos aumentaram. Regifes
proximas que ndo trabalhavam, agora todos estédo
trabalhando, trazendo pessoas de fora que ndo sdo de
Ribeira. [...] Dependendo do movimento, por més, nos
geramos mais de 1 milhdo, - um lugar como esse - e esse
ano ndo gerou mais, por causa da pandemia.

Como visto no capitulo 1 desse projeto, o design pode ser um
forte aliado para o trabalho artesanal, trazendo melhorias, seja por
intervengdes visuais ou por meio de ferramentas de criacdo e
inovacédo. A fala do Sr. Manoel reflete o exemplo de Espedito Seleiro
gue, dentro da estética tradicional do artesanato em couro, conseguiu
criar sua propria estética, ganhando reconhecimento e tornando-se
referéncia no mercado nacional.

O artesanato coureiro de Ribeira se destaca em qualidade em
sua construcdo e durabilidade das pecas, ja que a Arteza produz a
maior parte do couro que utiliza. Segundo o ex-presidente e atual
socio da Arteza, Carlos Castro, 60% do couro curtido pela cooperativa
€ consumido pelas oficinas, e 0os 40% restantes sdo comercializados
para outros estados do Brasil, um total de 40 mil peles por més. O

sucesso produtivo, especialmente do couro caprino, assim como
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produtos derivados de caprinos, € comemorado anualmente no més
de junho na regido, com a festa do Bode Rei, que no ano de 2020 néo
pode acontecer devido a pandemia. O sr. Manoel conta com

entusiasmo e pesar:

[...] Esse ano seria de “arromba” porque choveu, tinha
agua, o pessoal plantou! Todo mundo estaria la em
Cabaceiras, na festa do Bode Rei!l Cabaceiras ndo cabe
de tanta gente. [..] As redes de televisdo montam
acampamento, vem gente de tudo que é lugar. E gente
demais! E a maior feira que eu ja vi! Agora virou festa, ndo
€ mais s6 uma feira. Todos os artesdos expdem e vendem
seus produtos, a cidade toda lucra! Todo mundo ganha,
até quem esta dormindo ganhal! [risos] pelas bencaos que
houve, esse ano eu iria ganhar bem!

O apoio vindo de instituicdes governamentais e privadas é de
deveras importante para que sejam geradas novas oportunidades de
crescimento para a comunidade, como a divulgagéao do trabalho da
regido pelos veiculos de comunicacdo, estimulando o turismo, e
apresentando seu artesanato para um numero cada vez maior de
pessoas anualmente. Contudo, neste momento da pesquisa, foi
possivel entender de fato o quanto o artesanato impacta a vidas
daquelas pessoas em ambitos que transcendem o econémico e 0
social: aquela cultura faz parte delas, é o que elas séo e acreditam.
Por isso, valorizar e respeitar o trabalho feito por elas € prezar por
suas vidas.

Tendo em vista os lacos culturais e prospectos sociais
relatados nessa pesquisa de campo, a proxima etapa do projeto

apresenta a idealizacdo de um modelo de negdcio justo, visando



ofertar demanda e oportunidade de crescimento para 0s artesdos
desta comunidade, e posteriormente para artesdos de outras

localidades do Brasil.
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3.2 Modelo do Negdcio

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p.14), “um Modelo de
Negocios descreve a légica de criacdo, entrega e captura de valor por
parte de uma organizagao”, o que demanda uma apresentagdo de
facil compreensdo e objetivos claros do negécio, facilitando a
discussdo em torno das ideias apresentadas. Pensando nesse
modelo de estruturacdo de negadcios, Osterwalder apresenta, em seu
livro Business Model Generation, um conceito simples, compreensivel
e eficaz, denominado Canvas. Como afirmam Osterwalder e Pigneur
(2011, p.15), esse conceito € utilizado por empresas e organizacfes
mundialmente, a exemplo da IBM, Ericsson, Deloitte, Public Works e
do governo do Canada.

Compreendendo sua eficacia, o conceito do Canvas foi
escolhido para estruturar e apresentar o negdécio, tanto para o
mercado, quanto aos membros da empresa. O modelo € composto
por “nove componentes que abrangem as quatro principais areas de
um negécio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira”.
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p.15).

Para apresentar as propostas da marca dentro dessas quatro
areas, foi desenvolvido o Canvas em seu formato simplificado e, em
seguida, em formato detalhado, identificando o0s recursos e
estratégias utilizados para alcancar os objetivos desejados em cada

area.



llustragdo 43. Canvas do Modelo de Negécios - MUMB.
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Fonte: Autoria prépria, 2021.




Apoés o processo investigativo da pesquisa de mercado e das
pesquisas de campo apresentadas nos capitulos anteriores e no
inicio desse capitulo, foi possivel coletar informacdes pertinentes para
0 processo de objetivacdo das partes que compdem o modelo do
negocio. Segue abaixo, 0s resultados obtidos no detalhamento do

Canvas:

3.2.1 Proposta de Valor

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), a proposta de
valor é composta por um pacote de produtos e servicos que geram
valor para um grupo de clientes especificos. Esses valores podem
chegar aos clientes de forma quantitativa, a exemplo do preco
competitivo e a velocidade de entrega dos produtos, ou qualitativa,
ofertando diferenciais em design ou experiéncias de compra e
consumo.

Seguindo esses preceitos, a Mumb busca atender seu publico
com valores qualitativos, entregando produtos artesanais de
gualidade e design atemporal, tornando os produtos parte do guarda-
roupas dos clientes por anos, sem perder seu encanto. Como
identificado na pesquisa de publico, outro ponto a gerar valor para 0s

clientes € o modelo de comércio justo proposto pela marca. Ao

adquirir os produtos Mumb, os clientes contribuem com o
desenvolvimento de uma comunidade criativa de artesaos, que vem

mudando a situacdo socioecondmica de sua regido, gracas as
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técnicas artesanais milenares usadas na producdo de calcados,
bolsas e acessorios.

Entre os critérios de base e condi¢ces que definem o comércio
justo, é entendido que, “o lucro auferido pelo comércio justo deve ser
distribuido coletivamente, se possivel no desenvolvimento local,
gerando empregos, melhoria no atendimento de saude, transporte
publico, etc.” (JOHNSON, 2004, p.54). Por tanto, além de aumentar a
demanda produtiva dos artesdos da Arteza, uma porcentagem da
venda dos produtos confeccionados para a primeira colegcao da Mumb
sera direcionada para a cooperativa investir na infraestrutura das
oficinas.

Como identificado na pesquisa de campo, parte das oficinas
apresentam instalagbes pouco funcionais ou necessitando de
reformas. A prestacdo de contas de toda a operagcdo podera ser
acompanhada pelos clientes, através dos relatérios de transparéncia
no site da empresa, que ao concluir essa meta, redirecionara a verba
para  outro comunidade ou outras

projeto  junto a

cooperativas/artesaos parceiros.

3.2.2 Segmentos de Clientes

De acordo com Posner (2015), pesquisar e entender os
clientes, sdo passos fundamentais para que as estratégias de
marketing e promocdo adotadas atinjam o publico desejado,
atendendo suas necessidades de consumo. O fato € que, “sem

7

clientes ndo ha negocios e, portanto, é essencial dispor de um



conhecimento detalhado de suas preferéncias,
comportamento de compra” (POSNER, 2015, p.107).
Tomando, como ponto de partida, o publico da pesquisa de

motivacdes e

mercado, durante um trabalho prévio de investigacdo em suas redes
sociais (Facebook e Instagram), foram selecionados cerca de 50
perfis, resultando na coleta de 30 entrevistas. A analise do
guestionario foi realizada de forma sintetizada nessa etapa, portanto,
o formulério aplicado originalmente e os resultados encontram-se nos
apéndices da pesquisa.

Como afirma Posner (2015), as entrevistas servem como apoio
a analise prévia, situando o publico, demograficamente, e
segmentando os clientes por meio de varidveis comportamentais
como estilo de vida, interesses e hobbies, motivagcdes de compra,
além de variaveis de uso e beneficios dos produtos.

De acordo com as redes sociais e dados dos entrevistados,
foram observados aspectos semelhantes entre os perfis: sao
pessoas muito ativas e multitarefa, com interesse por artes, design,
musica, viagens, autocuidado e cultura brasileira. Contudo, mesmo
alimentando suas redes com esse tipo de conteddo, uma parte
significativa desse publico destina seus perfis para divulgacéo
profissional, mesclando trabalho e vida pessoal. Este notavel
interesse em manter-se conectado e a busca pelo equilibrio
associados a outras caracteristicas

profissional e pessoal,

socioecondmicas, identificam o publico dentro da Geracédo Y.
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3.2.2.1 Geragao Y

Conforme pesquisas realizadas pelo site WGSN (2021), os
millennials ou geracdo Y, nasceram no periodo em que a economia
passava por turbuléncias, entrando para o mercado de trabalho no
auge da crise de 2008. Nesse cenario, com um mercado instavel,
iniciando a vida adulta sem dinheiro, “eles comecaram a priorizar
experiéncias em vez de objetos; viagens e flexibilidade em vez da
rotina diaria no escritério; autocuidado em vez de autoincerteza.”
(WGSN, 2021).

Segundo Posner (2015), a Geracao Y € composta por nascidos
entre o final da década de 1970 e a metade dos anos 1990, passando
pela experiéncia de cobranca dos pais em serem bem-sucedidos,
com diploma universitario em méos e iniciando a vida profissional com
um bom emprego, capaz de pagar pelo financiamento estudantil.
Contudo, os millennials também sdo formados por uma parcela de
individuos que nasceram apo6s a década de 1980, crescendo em meio
aos adventos da tecnologia, desfrutando de uma vida online,
conectada com um mundo repleto de inUmeras possibilidades,
inclusive na vida profissional.

Reprimidos pela crise econdmica e tendo que se adaptar as
novas tecnologias, os millennials transformaram o mercado de
trabalho, enxergando oportunidades nos empregos adicionais que
buscaram para complementar a renda e os transformando em
negocios escalaveis, mudando o mercado de trabalho e a forma como

nos comunicamos hoje, como exemplo, as empresas Instagram e



Snapchat. Essas oportunidades geradas pela tecnologia renderam, a
esta geracdo, alguns status negativos, como de imediatista,
preguicosa, destruidora da inddstria tradicional e até mesmo do
casamento.

Como afirma o site WGSN (2021), os millenials foram
responsaveis pela criacdo da economia de compartilhamento, para
poder atender aos novos habitos de conveniéncia e imediatismo de
sua geracdo, possibilitando o comércio de produtos sob demanda, de

pessoa para pessoa.
3.2.2.2 Perfil de Publico-alvo

Com base na investigacdo e interpretacdo dos dados
coletados, foi possivel formular um perfil do consumidor, que consiste
em um conglomerado de informacgdes sobre os clientes, e auxiliara na
criacdo da (s) Persona (s). Segundo Ambrose e Harris (2011), a
criacdo de um perfil de personagem, a partir de informacdes escritas
e gréaficas sobre um grupo de pessoas, contribui com a geracéo de
ideias e a tomar decisdes sobre o desenvolvimento dos produtos.

As consideracfes gerais do perfil de publico originaram duas
Personas, clientes reais das marcas analisadas na pesquisa de
mercado, que responderam a entrevista. A Persona €é a
representacdo dos clientes com potencial de compra, portanto, “ao
escolher um usuério real como sua Persona, ele se torna concreto,

nao deixando margem para duvidas.” (AULET, 2018, p.7).
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llustracdo 44. Informacdes que definem o perfil do publico-alvo.

Perfil do PUblico-Alvo

Género: feminino e masculino
Idade: 25 a 49 anos

Maioria solteiro.

Sem filhos.

Nivel superior de escolaridade.
Pertencem & classe B/C.

Renda média mensal: 2 a é saldrios-minimos.

Residem em regides metropolitanas das regides Nordeste e Sudeste.

Area de atuacdo: Comunicacdo, Artes e Design.

Amam vigjar para regides litordneas e conhecer mais sobre
outras culturas, cuidam do corpo e da sadde, praticam mais de
uma atividade fisica; suas atividades preferidas envolvem
musica e danca, mas também apreciam um bom restaurante
e assistir filmes em casa.

EstGo sempre conectados a internet, para uso pessoal e
profissional.

Apoiam ou s@o voluntdrios em causas sociais/ONGs.

Compram poucas vezes ao ano, priorizando o conforto e a
durabilidade das pecas, apesar de valorizar o design.

Priorizam o consumo de marcas locais/menores, mesmo ainda
adquirindo produtos de fast-fashion/grifs.

Fonte: Autoria propria, 2021.



3.2.2.3 Mapa de Empatia

Para organizar as informacfes sobre as personas, de forma
gue ajude a entender para quem esta sendo criado o valor, nessa
etapa sera usada a ferramenta mapa de empatia. Além de
proporcionar a criagdo de um vinculo mais pessoal entre a marca e o
publico, o mapa contribui na fase de ideacdo do projeto, enxergando
as pessoas antes dos produtos.

Conforme encontrado no livro Design Thinking, sobre mapa de
empatia:

E uma ferramenta de sintese das informagdes sobre o
cliente numa visualizacdo do que ele diz, faz, pensa e
sente. Assim, possibilita a organizacao dos dados da fase
de imerséo de forma a prover entendimento de situacdes

de contexto, comportamentos, preocupacdes e até
aspiracdes do usuério. (VIANNA... [et al.], 2011, p. 83).
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llustracdo 45. Mapa de Empatia.

Atuar em areas de

trabalho criativas e Valorizar o trabalho local

fortalece a cultura do pais e
conseqlientemente sua

Consumo de
marcas locais e

Pensa e sente?

Elogios aos produtos de
marcas locais/nacionais que

Faz questdo de
obter seu diploma,

Netflix

Instagram

Tiago Musica
35 Anos ~ Barzinhos/restaurantes
Ouve? ve?
Arte Valorizagdo dos Dayenne
design/estética .
. . artistas 25 anos
diferenciada \ Karaoké e danca
Acha justo pagar Fala e faz? amavisjare
até RS 450 em prioriza seu

Valorizagdo do

Consome de forma

Compra online, _
moderada/conscie

mas prefere
Compra de marcas

locais/menores, mas
ainda consome
produtos fast-fashion

E independente,
solteiro (a), sem
filhos, descolado (a)

Diferente! Prezando
pela qualidade e

ClasseBe C

Apoia ou participa

Gosta de comer

bem/alimentacdo Pratica

Dores?

Pressdo para

mostrar uma boa Os produtos de sua cultura

Remuneragdo baixa apesar do Nem sempre consegue

Fonte: Autoria prépria, 2021.
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llustragéo 46. Personas.

ona |

Nome: Dayenne

Idade: 25 anos

Il

Profissao: Modelo, Arquiteta e Urbanista.
Localidade: Recife- PE

Hobbies: Viajar, Patinar, pedalar, ir a praia.

=
= !

Atividade Fisica: Academia e danga.

Projetos Sociais: Voluntaria no projeto Teto

Marcas Preferidas: Vitalina e Constance.

Consumo: Compra a cada 6 meses ou quando julga necessario. D4 preferéncia a marcas
locais, com produgdo propria, mas também consome marca maiores.

Dayenne tem 25 anos, € modelo desde os 16 e recentemente formou-se em
Arquitetura e Urbanismo. A mais nova contratada pelo escritorio de arquitetura onde
estagiava, ganha em média RS 3.000,00. Em um relacionamento de alguns anos,
compartilha momentos com seu namorado, mas, ainda mora com os pais. Nas férias viaja
sempre que passivel, ama ir a praia e estar em contato com o mar e a natureza. Estd
sempre em movimento, praticando atividades ao ar livre, cuidando do corpo e
participando de projetos sociais, como o Teto, arrecadando fundos e ajudando a construir
moradias para pessoas que vivem em locais de risco e situages de venerabilidade.

Desde cedo ela aprendeu a valorizar marcas de moda locais, trabalhando como
modelo. Compreendendo os produtos desde a estética, ao impacto de consumo, devido
as suas expediéncias com moda e arquitetura, seleciona produtos com um design versatil
e que oferecam conforto e durabilidade. Muito feminina, tem como marcas de calcados
preferidas a Vitalina, marca local, com rasteirinhas versateis, ideais para o dia-a-dia em
geral; e a Constance, marca conhecida no varejo, onde ela compra sandalias com salto
alto, focada em eventos especificos.

Nome: Tiago

Idade: 35 anos

Profissao: Publicitario, Chefe e Cantor.
Localidade: Recife- PE

Hobbies: Viajar, tocar, praia e leitura .

Atividade Fisica: Corrida e ciclismo.

Projetos Sociais: Campanha Unido Pela Vida.

Marcas Preferidas: Jailson Marcos e Affe Brasil.

Consumo: Compra a cada 3 meses ou quando é necessario para produgdes artisticas. Da
preferénciaamarcaslocais, com producdo propria, mas também consome marca maiores.

Tiago tem 35 anos, é um publicitario apaixonado pela vida e pela cultura brasileira.
Afirmando suas paixdes, também é chefe gastrondmico e cantor de MPB. Pro-ativo, usa o
Instagram como ferramenta de trabalho, divulgando e criando conteldo, sua renda
mensal varia entre RS 4.000,00 e RS 6.000,00. Aventureiro que €, ama por pé na estrada,
viajar, conhecer novas culturas e sentir os pés na areia da praia, seu lugar preferido.
Mesmo na correria ndo deixa de cuidar do corpo e da salde, faz treinos de corrida e
ciclismo pela cidade, na companhia de seu namorado. Como chefe, decidiu apoiar a
Campanha Unido Pela Vida, arrecadando doagdes de cestas basicas, para doar as familias
carentes de Recife, durante a pandemia da Covid-19.

No consumo ndo seria diferente, ama o design inspirado na cultura regional, compra e
faz parcerias com as marcas locais. Além de valorizar a estética com referencial cultural,
busca sempre conforto e qualidade ao comprar os produtos. Suas marcas de calcados
preferidas sdo a Jailson Marcos, uma marca artesanal local, com uma estética marcante,
ideal para seus trabalhos artisticos; e a Affe Brasil, grande varejista local, com alpargatas
confortdveis e duraveis, ideias para usar no trabalho, no dia-a-dia eiir a praia.

Fonte: Autoria prépria, 2021.




3.2.3 Canais

Com o intuito de criar um negécio digital — sem lojas fisicas —
0s canais de vendas e comunicacao serao um e-commerce e as redes
sociais, Instagram e o Facebook. Para tornar a experiéncia de
compras no e-commerce facil e prevenir o volume de trocas, o site
deve ser clean e intuitivo, com fotos e videos das pecas, em alta
resolucdo, sendo usadas por modelos. Além do apelo visual, sera
feito o uso de recursos como tabela informativa de materiais,
composicao e cuidados. Para assessorar os clientes no momento da
escolha de tamanhos, sera disponivel uma tabela bem detalhada com
todos os tamanhos e medidas. Além de uma éarea de compras
informativa e organizada, o site sera alimentado com informacdes
sobre os valores, marca, editoriais, promocdes, eventos e
informagdes de contato e institucionais.

Embora se pretenda disponibilizar um site completo para
compras online, foi identificada, na pesquisa de consumo via
guestionario (disponivel nos apéndices), a necessidade, por parte dos
clientes em experimentar os calcados antes de comprar, razédo pela
qual algumas pecas de mostruério ficardo disponiveis em lojas
colaborativas/parceiras, para que os clientes possam experimentar e
conhecer, podendo encomendar nessas lojas e recebé-los em casa.
Em fase de adaptacdo, as primeiras lojas parceiras ficardo
localizadas em Recife e no Rio de Janeiro, atendendo as regiées com

maior publico-alvo.
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Para manter um padréo interativo de conteudo, o site e as
paginas no Instagram e Facebook manterdo uma linguagem visual
semelhante, postagens promocionais, editoriais e contetidos sobre os
valores da marca. No Instagram e no Facebook, serdo desenvolvidos
conteudos diérios sobre a criagcdo e producdo da marca, assim como
conteudos relacionados aos cuidados e uso de calcados, bolsas e
acessorios, moda, beleza e bem-estar do nosso publico. J& a venda
nessas plataformas ocorrera por meio de links de redirecionando para

0 e-commerce.
3.2.4 Relacionamento com Clientes

Visando estabelecer uma relacdo de confianca e respeito com
os consumidores, a Mumb disponibilizara em seu site e redes sociais,
relatorios periddicos de transparéncia. Através desses relatorios os
clientes poderdo conferir a base de célculo dos precos ofertados,
guem sdo os artesdos que fazem suas pegas, assim como seus
relatos pessoais, e acompanhar a prestacdo de contas da verba
investida em projetos nas comunidades de artesdos. O processo de
transparéncia com os clientes busca conecta-los a proposta de valor
da marca. Ao comprar os produtos sob encomenda o cliente esta
garantindo a compra de matéria-prima para que o artesdo faca seus
produtos, além de garantir o repasse de um percentual de sua compra
para projetos sociais, consumindo pecas com proposito.

Fomentando a importancia do pos-venda, para a fidelizacao

dos clientes, os canais de comunicacao da marca serdo alimentados,



periodicamente, com dicas de produtos e conteudos relacionados aos
cuidados e conservacao das pecas, no intuito de tornar a experiéncia
e relacdo com o produto a mais agradavel e duradoura possivel.
Dando continuidade ao processo de poOs-venda, nossos canais
estardo abertos para duvidas, criticas e sugestdes, via e-mail,
WhatsApp e redes sociais.

Outro fator determinante para diferenciar a marca e fidelizar o
publico serd a personalizacdo de produtos. Alguns modelos poderéo
ser personalizados conforme o gosto do cliente, que poderéa optar por
acabamentos, cores e texturas, proporcionando experiéncias
diferentes em uma unica pe¢ca no momento da compra. Tudo isso,
sem impactar a producdo, devido a baixa complexidade das

alteracdes, apenas modificando a estética dos produtos.

3.2.5 Recursos Principais

Por se tratar de um negadcio digital ndo sera necessario obter
um espaco fisico e recursos para montar uma loja, nem um estoque,
devido a producdo sob encomenda. Contudo, sera preciso a
contratacdo de um servigo para criagdo do e-commerce da marca.

Com o desenvolvimento criativo proprio, sera necesséaria a
utilizac&o de equipamentos eletrébnicos como computador, impressora
e mouse, softwares como pacote adobe e material para desenho e
testes de prototipos.

A producéo ficar4 a cargo dos artesdos e intermediada pela

Cooperativa Arteza, sendo assim, 0 recurso mais importante na
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logistica do negdcio. Os artesaos e as oficinas entregardo os produtos
finalizados e prontos para serem embalados e enviados aos clientes.

Para auxiliar nas vendas, organizar o despacho dos pedidos e
o0 envio das mercadorias para 0s clientes, serd necessaria a
contratacdo de um funcionario, de preferéncia um residente local.

Para o desenvolvimento de modelagens, seréo contratados 0s
servigcos de dois profissionais. As modelagens dos calcados ficardo
a cargo de um modelista com experiéncia no mercado, que
atualmente atende parte dos artesdos da cooperativa, conhecido
como “Gaucho”. Ja as modelagens das bolsas serdo desenvolvidas
pelo artesdo da cooperativa Luis Miguel, com 8 anos de experiéncia
e capacitado pelo Senai em modelagem de bolsas.

Na area de marketing, inicialmente, a Mumb contara com as
redes sociais, Instagram e Facebook, investindo principalmente em
postagens dos clientes, parcerias com influenciadores digitais,
marcas de moda e anuncios pagos. Além dos recursos digitais, a
estratégia de atender pessoas em lojas parceiras para conhecer 0s
produtos antes de comprar pode estimular a propagando boca-a-boca
entre os clientes, validando os aspectos estéticos e beneficios
ofertados pelos produtos nas plataformas online.

Visando nao iniciar o negocio com dividas e juros altos, o
investimento financeiro inicial sera proprio (carteira de investimentos),
buscando créditos bancarios ou aplicacbes de investidores
futuramente, conforme a demanda produtiva e a necessidade no

aumento do capital de giro.



3.2.6 Atividades-Chave

do

desenvolvimento criativo dos produtos, focado no design e reforcado

A atividade principal negocio estd ligada ao
pela qualidade da matéria-prima e da méo-de-obra. Para garantir a
verossimilhanca entre os designs propostos e os produtos entregues
pelos artesaos, sera feito o acompanhamento desse trabalho pela
designer da Mumb, por meio de envio de fichas técnicas detalhadas,
checagem de etapas via plataformas digitais, de imagens e videos (e-
mail, WhatsApp, OneDrive, Trello...) e visitas técnicas as oficinas
periodicamente. Além de, testes de vestibilidade e controle de
gualidade, que poderdo ser feitos por um membro da oficina
encarregada por cada produto.

Buscando estabelecer uma logistica de entregas agil, o
funcionério responsavel pelo gerenciamento das mercadorias na
regido das oficinas, checara diariamente via telefone e planilha
compartihada com a Arteza, a disponibilidade dos produtos
devidamente acabados, sendo contabilizados e embalados até atingir
a remessa a ser enviada via correios. As postagens devem seguir a
ordem dos pedidos por data, o que determinara os prazos de entrega.

Para o gerenciamento das redes sociais da Mumb, sera
esquematizado um sistema de postagem de conteudos semanal.
Com os posts programados para cada dia da semana, havera um
espaco de tempo maior para dedicar as repostagens diarias das
marcacdes em posts feitas por clientes e para atender as solicitacdes

de feedbacks e pedidos de compra.
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3.2.7 Parcerias Principais

Almejando entregar produtos de qualidade, feitos por arteséos
de todo Brasil, a primeira parceria sera com a Cooperativa Arteza.
Esta primeira experiéncia, com um grupo de artesdos, ir4 ajudar a
compreender a logistica do trabalho junto a uma cooperativa. Por
tanto, o principal fornecedor da marca sera a Arteza, que atua como
fabricante e fornecedor indireto para os artesdos cooperados,
comprando matéria-prima e repassando os pedidos para suas 12
oficinas de calgados e bolsas. A cooperativa conta com uma série de
fornecedores, os quais podem ser contatados pelos artesédos e

clientes para consultar a possibilidade de compra de determinados

materiais.

llustracdo 47. Lista de Fornecedores da Arteza.
Couro Arteza - PB, Curtume Moderno -CE e Curtume Cortez -SP.
Ferragens Altero Design - RE, Albispa — RS e Toscana - RS

Clichés e facas SolugBes industriais - RS e PB

Etiquetas e embalagens Grafica Formidia - CE
Cursores, ziper elastico e forro | YKK - SP e Compofran - SP
Colas e fixadores Cia da Borracha - MG

Solados Belo jardim - PE

Fonte: Autoria propria, 2021.

No tocante a distribuicdo dos produtos em territério nacional,
concluiu-se que 0s parceiros principais seriam as agéncias dos
Correios. As marcas concorrentes ja utilizam esse meio de transporte

até os clientes, sendo a opcédo mais econdmica para a empresa e para



os consumidores. Contudo, os produtos serdo postados em até
15 dias ap0s a encomenda, ganhando uma vantagem de 5 a 10 dias
frente & concorréncia.

Prezando pela boa apresentacdo dos produtos no meio virtual,
o fornecimento de material fotografico para as midias sociais e e-
commerce sera feito pelo estudio fotografico Zarez, com instalacdes
em Sao Paulo e Rio de Janeiro. Com experiéncia em producéo para
outras marcas de moda, o estudio entrega fotos em still, prontas para
serem inseridas no site e fotografias de moda, para editorias. Para
auxiliar na producédo fotogréfica, serd feita a contratacdo da
Maquiadora Débora Riete, com experiéncia em maquiagem criativa e

para editoriais de moda em marcas renomadas, como Farm e Osklen.

3.2.8 Estrutura de Custos

Considerando a producéo terceirizada, sob encomenda, e a
venda online, o investimento inicial no negdcio sera relativamente
baixo, frente a um negdcio convencional de moda, pois ndo havera
custos com montagem de estoque de matéria-prima. O investimento
inicial sera, portanto, apenas, com despesas pré-operacionais,
eguipamentos para escritério, materiais para criacdo, custos fixos, e
um guadro de funcionarios, que, a principio, seria composto pelo CEO

do negécio e um funcionério com acesso facil as oficinas.
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llustragdo 48. Tabela de custos.

Investimentos iniciais: Custos Fixos:

Registro da marca: RS 440,00 Agua: RS 100,00
Modelagem de cal¢ados: RS 1.800,00 Luz: RS 400,00
Modelagem de bolsas: RS 500,00 Telefone: RS 59,99
Criacdo do e-commerce: RS 1.000,00 Internet: RS 100,00
Computador: RS 2.800,00 Manutencio do site: RS 588,00
Marketing: RS 350,00 Folha: RS 1.800,00
Material para desenho: RS 200,00 Prolabore: RS 5.000,00
Embalagens: RS 700,00 Total: RS 8.047,99
Gréfica: RS 300,00

Pacote adobe: RS 1.036,00 Estoque minimo:

Total: R$ 9.126,00 RS 50.000,00

Capital de Giro:
R$ 60.000,00

Fonte: Autoria prépria, 2021.

3.2.9 Fontes de Receita

A fonte de receita do negdcio sera oriunda, exclusivamente, da
venda dos calcados e bolsas, diretamente aos clientes via e-
commerce ou lojas parceiras. As formas de recebimento dos
pagamentos, serdo por meio de cartdes de credito e débito, boleto ou

transferéncia bancéaria/pix.



O modelo de negocios da Mumb gira em tono do trabalho dos
artesdos e como a marca pode contribuir para a melhoria e
crescimento de comunidades como a de Ribeira. Por tanto, ao
conhecer o trabalho dos artesdos de perto, também foi possivel
conhecer as pessoas por tras das pecas, suas visdes e locais de
trabalho. Essa experiencia foi crucial para estruturar o modelo de
negoécios da Mumb, em especial pelo fato de poder entender quem
seriam o0s principais fornecedores junto a Arteza e encontrar uma
forma de engajar o comércio justo na marca. Alinhada a pesquisa
mercadoldgica, a imersdo na comunidade, facilitou o processo de
planejamento da primeira colecdo da Mumb, — apresentado com o
desenvolvimento da cole¢do no capitulo 4 — uma vez que, foi possivel
ter acesso a matérias-primas e produtos ja produzidos pelos artesaos,
obtendo esclarecimentos sobre questfes logisticas e operacionais

em torno da producéo.
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CAPITULO 4

eeeeeeeee imento de Colecdo




4 Desenvolvimento de Colecéo

De acordo com Renfrew (2010, p.1), uma colegao significa “um
conjunto de roupas, acessoérios ou produtos concebido e fabricado
para venda aos lojistas ou diretamente aos clientes”, podendo ser
inspirada por tendéncias ou referéncias de design, que refletem
influéncias culturais e sociais. Portanto, na ultima etapa do processo
de construcdo da marca Mumb, serd apresentada sua primeira
colecdo, com inspiracdo na cultura regional Nordestina. O
Planejamento da colecdo, apresentado a seguir, foi realizado com
base na metodologia de Doris Treptow e nos dados coletados sobre
o mercado e consumo de calgcados e acessorios artesanais. A colecao
foi projetada para o publico-alvo identificado, caracterizado por
aspectos que os definem como um grupo de pessoas urbanas,

multifacetadas, humanas e defensoras da arte e da cultura regional.
4.1 Planejamento de Colegéo

De acordo com Treptow (2013), planejar uma colecdo € uma
etapa que vai além da fabricacdo e processo criativo dos produtos.
No planejamento, sédo feitas analises de viabilidade produtiva e
comercial e coeréncia da colecdo. Por tanto, para o designer,
acompanhar e participar dessa etapa € de grande importancia. Como
afirma Treptow (2013), a andlise sobre todo o ciclo do produto, desde
a criacéo, a distribuicdo e aceitagcdo dos clientes, proporciona ao
designer conhecimento sobre a colecéo, lhe permitindo aprimorar seu

processo criativo.
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Segundo Treptow (2013), ao planejar uma colecdo, deve-se
considerar o mix de produtos da empresa, ou seja, a variedade de
produtos oferecidos. O mix pode ser avaliado pelo nimero de linhas
de produtos; numero de produtos em cada linha; e o nimero de
versOes de cada produto. O conhecimento detalhado sobre o mix de
produtos da empresa, compete ao designer, uma vez que as
alteracOes definidas no planejamento serdo sua responsabilidade:

Ao elaborar-se uma cole¢éo, deve-se considerar qual o
mix que a empresa ja possui e definir, na reunido de
planejamento, se serda mantido, reduzido ou ampliado.
Caso o mix sofra alterac¢des, o designer ou profissional de

marketing deve argumentar qual o produto a ser incluido
ou retirado do mix da empresa. (TREPTOW, 2013, p.95).

do

planejamento de coleg&o para uma marca em desenvolvimento, nao

Considerando as afirmativas acima, por se tratar
existe um mix de produtos pré-estabelecido. O mix de produtos da
Mumb seréa criado com base na analise dos produtos da concorréncia
e predilecbes dos clientes, informadas na pesquisa de
publico/consumo, realizada via questionario, além de, considerar a
capacidade e viabilidade produtiva informadas pela Arteza.

Pires (apud Treptow, 2013), divide uma colecdo de moda em

trés categorias de produtos:



llustracao 49. Categorias de produtos no mix de moda.

Bdasicos Produtos funcionais, com venda garantida - Pregos acessiveis - Composi¢dao

da colegdo: Minimo 10%.

Produtos que referenciam tendéncias através de formas, cores e
padronagem - Precgos intermediarios - Composi¢do da colegdo: cerca de
70%.

Produtos complementares/editoriais, nem sempre apresentam
caracteristicas comerciais - Precos elevados - Composi¢édo da colecdo:
variavel (de acordo com publico).

Fashion

Vanguarda

Fonte: Autoria propria, 2021.

A fim de, identificar e criar os produtos para a colegdo da Mumb
dentro dessas trés categorias, segue abaixo gréficos informando as
preferéncias dos clientes, relacionadas aos precos e modelos das

pecas:

llustracdo 50. Perguntas sobre os pre¢os e modelos dos produtos, feitas no
guestionario aplicado na pesquisa de publico.

27. Quanto vocé esta disposto(a) a pagar em um calgado ou bolsa?
30 respostas

@ até RS 180
@ Até RS 298
@ até RS 450
@ até RS 600 ou mals
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28. Com qual estilo vocé mais se identifica?
29 respostas

® Rasteiras

@ Birken/slides ou saltos planos/médios
@ Plataformas

@ Coturnos e botas (salto baio/médio)

30. Qual formato de bolsa voceé prefere?
30 respostas

@® Redondo

@ Quadrado

¥ Retangular

@ Cilindrico

@ Organico

@ Retangular vertical

Fonte: Google Forms, montagem de autoria propria, 2021.

Analisando as informacfes apresentadas acima, concluiu-se
gue os precos e modelos das pecas com maior aceitacéo do publico,
sdo pertinentes com o0s precos e produtos ofertados pelos
concorrentes, Jailson Marcos e Vitalina (descritos na pesquisa de
mercado), servindo como parametro para a segmentacéo das linhas
dos produtos Mumb.

Seguindo o exemplo apresentado por Treptow (2013, p.97), foi
criada uma tabela, distribuindo os produtos pela quantidade de

modelos a serem produzidos nas trés categorias do mix de moda:



llustragéo 51. Colecao com produtos distribuidos por categoria no mix de moda.

MIX DE PRODUTO/MIX BASICO FASHION VANGUARDA TOTAL
DE MODA
Rasteira 2 1 0 3
Flatform 1 2 1 4
Sapato/Bota 0 2 1 3
Bolsas 2 2 1 5
Total 5 8 3 15
Distribuicao percentual 35% 55% 15% 100%

Fonte: Autoria propria, 2021.

Treptow (2013) afirma que, em uma colecdo de moda, a
guantidade de pecas varia entre vinte (minimo) e oitenta (maximo),
podendo variar. Por tanto, a colecdo contara com quinze modelos
distintos, sendo ampliada por suas variagdes. Para ajudar a visualizar
o tamanho da colecéo, projetando a variedade de cores e tamanhos,
gue cada modelo listado no mix de moda ofertara, o autor sugere o
método a partir da unidade de estoque ou SKU (Stock Keeping Unit),
eficaz para prever o estoque desejado pelas empresas.

Contudo, por se tratar de um modelo de negdcios com
producdo sob encomenda, a Mumb precisa apenas de um estoque
minimo. Para tornar viavel o processo produtivo junto aos artesaos,
serd feita a compra de no minimo sessenta pegas por pedido, como
acordado com o vice-presidente da Arteza, Lucas Castro. O estoque
inicial, além de firmar o primeiro pedido com o principal fornecedor,

ird suprir a necessidade das pecas de mostruario nas lojas parceiras.
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Utilizando o mesmo classificador do mix de moda, para criar o
mix de produtos da colecéo a partir do método SKU, segue abaixo
graficos informando as preferéncias dos clientes, em relacdo aos

tamanhos e cores das pecas:

llustracdo 52. Perguntas sobre os tamanhos e cores dos produtos, feitas no
questionario aplicado na pesquisa de publico.

23. Quanto voce calga?
30 respostas

® 3334
® 3536
® 3738
® 39/40
® 4142
® 4344
® a5

29. Qual tamanho de bolsa voceé prefere?
28 respostas

@ Oversized
@ Grande

0 Média

@® Pequena
® Mini

31. Qual composigao representa melhor as cores dos seus calgados e bolsas?

30 respostas

@ Total black ou black e white

@ Sébrias - claras e escuras
Colorido + tons escuros

@ Tons de marrom e caramelo

. Sobrias + toque de cor

@ Colorido

Fonte: Google Forms, montagem de autoria prépria, 2021.



Observando os dados dos graficos acima, fica evidente a
necessidade de criar uma grade de tamanhos para os calcados, que
atenda do numero 33 ao 44, tabela semelhante a apresentada pelos
concorrentes. Ao escolher o tamanho das bolsas, o publico foi
bastante expressivo, escolhendo o tamanho M como preferido,
seguido do tamanho P e por ultimo, o tamanho G. Ja na escolha das
cores, 0 publico se mostrou bastante dividido, gerando uma tabela de
cores variada, entre 3 e 7 cores.

Com base na avaliacdo dessas informacdes, segue abaixo,
tabelas com distribuicdo do mix de produtos a partir do método SKU

e divisdo da colecéo completa (com variacédo de cores) por linhas:

llustracdo 53. Colecdo com produtos distribuidos a partir do método SKU.

MIX DE VARIEDADE DE COR CORES TAMANHOS SKU
PRODUTO MODELOS UNICA VARIANTES
Rasteira 3 2 1 6 36
Flatform 4 1 3 6 72
Sapato/Bota 3 1 2 6 36
Bolsas 5 0 4 2 40
Total 15 184

Fonte: Autoria propria, 2021.
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llustracdo 54. Colecao completa com produtos distribuidos por linhas.

MIX DE PRODUTO/MIX BASICO FASHION = VANGUARDA TOTAL
DE MODA
Rasteira 2 4 0 6
Flatform 1 7 4 12
Sapato/Bota 0 4 2 6
Bolsas 8 8 4 20
Total 11 23 10 44

Distribui¢do percentual 25% 52% 23% 100%

Fonte: Autoria propria, 2021.

Compreendendo o alto investimento em um estoque amplo, o
gue ndo se aplica a marca, devido ao modelo sob encomenda, o
estoque minimo inicial sera formado por 184 pecas. A principio o0s
calcados serdo produzidos nos numeros 34 a 39 para o estoque
fisico, devido a amplitude da grade de tamanhos, que se torna ainda
mais ampla com a variagao de cores. Dessa forma, a quantidade de
modelos ser4d adequada ao investimento inicial, podendo
complementar a grade com os demais tamanhos (40 ao 44),

posteriormente.



4.2 Pesquisa de Macrotendéncias: Comunidade Intencional

llustragdo 55. Futuras tendéncias 2019 - Comunidades Locais.

Como relatado anteriormente no modelo de negécio da Mumb,
a marca nao tem pretensdes em seguir microtendéncias, a fim de
consolidar uma identidade propria e seguir uma linha de producéo
menos acelerada, visando menos impactos ambientais e mais
beneficios para as comunidades de artesaos e para os consumidores.

Portanto, ao pesquisar tendéncias no site WGSN!, fica
explicita a compatibilidade da tendéncia “Comunidade Intencional” :
com a esséncia da Mumb. A tendéncia alerta as marcas sobre como ‘ | Umjdddes
a priorizacdo da ética e aspectos sociais estdo impactando nas ]'OCC[]-IS

decisbes de compra dos consumidores. Segundo o WGSN (2021), a

Comunidade Intencional € uma das cinco tendéncias que irdo

impactar o mercado de moda em 2023. Contudo, o consumo voltado < Reagoes atuais

para as questfes culturais, sociais e éticas vem ganhando for¢ca h&a S S e X
A , .- POWER T THE

alguns anos, a exemplo da tendéncia “Comunidades locais”, L@CAL DREA

DRE AMER.
prospectada pelo WGSN para o ano de 2019, que ressalta %

caracteristicas como a criacdo de economias locais, relacdo de
confianga com 0s consumidores, conexao com as raizes culturais, R
atitudes colaborativas e valor agregado ao produto, por processos de —
producdo com significado e valor, atitudes que vém sendo
implementadas por empresas atualmente e estdo ganhando forca

para o mercado futuro.

Fonte: WGSN, 2021.

L A WGSN (Worth Global Style Network) é uma empresa tida como uma das principais
autoridades globais em termos de pesquisa de tendéncias em design e consumo.
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De acordo com o WGSN (2021), “as comunidades e os
coletivos dos quais o consumidor faz parte estdo se tornando mais
digitais, sociais e locais, fundamentados em culturas ou valores
compartilhados.” Portanto, para atender o consumidor de moda do
futuro, serdo necessarias cada vez mais parcerias criativas entre
marcas, artesdos e estilistas, além da co-criacdo entre marcas e
comunidades digitais, promovendo a conexdo entre criadores e
consumidores e ajudando as marcas a respeitarem e apoiarem 0
trabalho artesanal e as herancas culturais.

Como afirma o site de tendéncias, a valorizagédo destas praticas
esta relacionada ao desejo crescente pela igualdade social, fator
determinante para o crescimento das atividades artesanais e do
design social como fontes importantes de inovagdo. Como visto
anteriormente na pesquisa sobre a relacdo entre o design e o
artesanato, a troca de conhecimento entre essas areas intensifica e
cria sistemas mais fortes com base nas parcerias que ultrapassam a
empatia, gerando empoderamento para comunidades menos
abastadas por meio do empreendedorismo. “Os métodos de design
social e coletivo vao focar no processo e nas ideias iniciais, o que vai,
entdo, melhorar o resultado final. Deem descreve isso como ‘o design
pela dignidade™ (WGSN, 2021).
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llustragéo 56. Parcerias internacionais feitas por marcas para valorizar a
identidade e o artesanato de outras culturas.

Fonte: WGSN, 2021.



llustragdo 57. Organizacdes e negdcios voltados para o design artesanal e social.

A organizagdo colombiana Looking for the Masters

se dedica a preservar o artesanato tradicional da Plum Company trabalha com produtores e

comunidade Wayuu, criando conexdes duradouras proprietarios indigenas tradicionais da

para gerar mudangas econémicas e sociais. Austrélia, usando ingredientes nativos
australianos como a ameixa de kakadu, o
limédo do deserto e sementes comestiveis
para fazer produtos como chocolate, vela
e chés.

O empreendimento social The Kakadu

Fonte: WGSN, 2021.

Apbs afirmacdo do modelo de negécio da Mumb através da
pesquisa de macrotendéncias, sera apresentada a seguir a pesquisa
inspiracional para o desenvolvimento da colecdo, aprofundando a

relacdo entre a tendéncia e a identidade da marca.

4.3 Pesquisa criativa: Tradicdo e Modernidade — A Estética do

Cangaco Através do Tempo.

O cangaco, representado pela figura iconica de Lampido, faz
parte do DNA da cultura Nordestina. Conhecidos pelos seus atos
heroicos e violentos, Lampido e seu bando também inspiraram e
inspiram através de sua estética. Cercados de simbologia e ricos em
detalhes - dos chapéus as sandalias - os uniformes do bando
impunham respeito e admiragéo, até mesmo conversdo, como relatou
0 cangaceiro Cobra Verde, ao jornal Gazeta de Alagoas: “A razdo que
o levou a fazer-se bandoleiro foi achar bonito o traje dos facinoras
gue encontrava, notar o temor e respeito que infundiam, e querer ser
na vida alguma coisa.” (MELLO, 2012, p.43).

Em uma andlise pessoal, a beleza dos trajes pensados por
Lampido, remetem a referéncias estéticas de diversos momentos da
histéria. Imersos em conflitos constantes, seus trajes lembram
verdadeiras armaduras de guerreiros medievais, resistentes e
imponentes. Ao mesmo tempo, pode-se imaginar trajes aristocratas,
com grande chapéu e volume nas calcas, contudo, mais similares aos
de piratas, com perneiras combinando com as sandalias como se
fossem botas de cano longo e cartucheiras de couro, ostentando
armas, punhais e espadas em busca do ouro, da prata e da seda pura,
gue exibiam em suas roupas.

Como bons soldados, o bando parece ter saido da guerra do
Vietnd, com iniciais de suas patentes bordadas, bolsas versateis para

carregar suprimentos e roupas capazes de se camuflar em meio a



caatinga, local onde recuavam das batalhas e que eles
conheciam bem, assim como os vaqueiros nordestinos em busca do
gado perdido, se vestiam de couro e lona para adentrar a zona hostil
gue se transformou em lar.

Seguindo essa visdo da estética do cangaco e da cultura
Nordestina, alinhada a referéncias de arte e design contemporaneos,
sera desenvolvida a primeira colecdo da Mumb, buscando uma
estética ndo caricata, que possa vestir e destacar o “cangaceiro

urbano”.

:
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4.3.1 Referéncias Criativas




4.3.1 Referéncias Criativas

A escolha das referéncias criativas se deu tanto a partir do
tema principal, o cangaco, quanto das outras estéticas identificadas
na em sua leitura. Por tanto, ao montar as quatro pranchas com as
imagens de referéncia, todas apresentam a imagem dos cangaceiros
como foco principal, seja por vestimentas ou acessorios.

Na primeira prancha as imagens escolhidas fazem mencéo a
uma estética dos cangaceiros ligada a de guerreiros medievais, com
elementos que comparam suas vestimentas a verdadeiras
armaduras, junto a objetos decorativos e de arte, que também
representam a forga e as formas dessas armaduras.

Partindo para a segunda prancha, a representacdo do
cangaceiro se mostra como uma figura aristocratica, mais proxima a
de piratas, com volume nas roupas e bastante metais preciosos. Nos
elementos contemporaneos portanto, foram inseridas pecas que
destacam volume e metais.

A terceira prancha foca no militarismo atrelado a imagem de
Lampido e seu bando. Em especial, 0s acessorios como a perneira,
qgue quando calgada junto com as sandalias, lembrava coturnos de
soldados, os compartimentos de transporte junto ao corpo, usados
para carregar municao e itens basicos, entre outros aparatos como
bindculos. Nos elementos complementares, foram utilizados moveis
gue remetem as faixas das roupas dos cangaceiros e entrelaces dos
coturnos dos soldados, além de, alguns quadros com fotos de familia

muito comum no Nordeste, também fazendo mencdo as medalhas
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gue os soldados ganham por mérito, e um pouco da arquitetura das
casas, muito comum em cidades do interior nordestino, também
relacionado a volta para casa.

Concluindo a amostra de referéncias, a prancha de numero
guatro, trds o vaqueiro como foco principal. Simbolo da garra e
trabalho do Nordestino, os vaqueiros também foram referéncia para
0S cangaceiros em trajes, devido a sua experiéncia em lidar com o
gado pela caatinga, o que requer roupas e acessérios muito
resistentes para protecdo. Portanto, essa prancha faz uma
interlocucdo entre a experiéncia dos vaqueiros, com a necessidade
dos cangaceiros em utilizar desses recursos para viver em meio a
caatinga. Representando a complexidade de trabalhar e viver em um
ambiente assim, foram adicionadas a prancha elementos de arte e
design, com uma estética diferenciada e oposta ao tradicional,

representando essa complexidade por um outro olhar.















4.4 Cartela de Cores

A definicdo da cartela de cores da colecdo se deu a partir das
imagens de referéncia criativa e pelo guia de previsdo de cores do
site de tendéncias WGSN, que apresenta a paleta mundial P/V 23,
com nove cores consideradas atemporais, presentes em trés

previsdes consecutivas.

llustracdo 58. — Cores atemporais — Paleta mundial P/V 23.

Fonte: WGSN, 2021.

Entre as nove cores apresentadas na paleta atemporal, quatro
cores estdo de acordo com as referéncias criativas da colecéo: Sepia,
Olive Oil, Unbleached Cotton e Black. Para criar uma paleta com
cores proprias e tons ajustados as referéncias criativas, foi utilizado o
recurso color finder no site da Pantone?. A escolha das cores se deu

tanto pela atemporalidade, quanto pelo significado tradicional, como

2 Pantone é uma empresa especializada num sistema préprio de identificacdo de cores
por meio de numeragao.
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0s tons marrom e cru, que fazem parte dos trajes e acessorios dos
cangaceiros e do vaqueiro nordestino. Os tons sdo austeros e com
pouca pigmentacao, sdo bastante urbanos e faceis de combinar, além
de contribuirem com a reducédo do impacto ambiental na producao.
Contudo, poderéo ser incluidas novas cores na grade de produtos
futuramente.

Para trazer a identidade da colec&o para as cores, elas foram
nomeadas com caracteristicas do cangaceiro urbano. Segue abaixo

a cartela de cores criada no site Pantone:

llustragdo 59 — Paleta de cores da Colec¢éo - Pantone.

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
17-1323 TSX 18-0614 TSX 11-0503 TSX 19-4301 TSX
Poulet Saute Mountain Pass Meringue 3 Blackout 4

Fonte: Pantone, 2021.

Poulet Saute — Marrom Tijolo
Mountain Pass — Verde Musgo

Meringue — Natural

w0 NP

Blackout — Preto Asfalto



4.5 Materiais

Atualmente, a principal matéria-prima usada pelos artesédos da
Arteza para confeccionar os cal¢cados e bolsas € o couro caprino e
bovino. A escolha em trabalhar com esse material se deu tanto pelo
seu histérico de qualidade, contribuindo para a durabilidade das
pecas, quanto pelo incentivo a producdo local. Como identificado na
pesquisa de campo, além de possuir seu proprio curtume, a Arteza
consome 60% do couro curtido localmente em razdo do trabalho
realizado nas oficinas.

Os couros apresentam acabamentos diferenciados, com
texturas porosas, lisas, foscas ou levemente brilhosas, sendo o couro
bovino mais maleavel, ideal para as bolsas, e 0 caprino um pouco
mais rigido (natural), mais bem utilizado nos cal¢ados, podendo
compor modelos de bolsas com formatos mais estruturados.

Seguindo um viés ambiental, parte dos solados dos calgcados
sdo de borracha de pneu reciclado, ofertando resisténcia a acao do
tempo e menor impacto ambiental. Outra parte dos solados sdo em
neolite, um tipo de borracha sintética usada tradicionalmente pela
industria calcadista, mais leve e flexivel que a borracha reciclada,
ideal para modelos de calcados maiores ou mais estruturados. O
neolite também sera usado nas palmilhas dos calgados, com outro
tipo de acabamento, alternando com as palmilhas em couro. Para
proporcionar maior conforto ao calcar, a camurca suina sera utilizada
no forro dos calcados, além disso, € um material natural e duravel. Na

montagem dos calcados os materiais usados sao cola pvc, linha
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encerada e linha de poliamida, também usados na montagem das
bolsas.

Complementando a estética dos produtos, na parte de
acabamento dos calgcados e bolsas, seréo utilizadas ferragens de
metal nigueladas ou pintadas, com acabamentos brilhosos e foscos,
dando um ar mais sofisticado e moderno as pecas. Para alguns
fechamentos serdo utilizados ziperes, botées com ima e velcros de

alta qualidade, garantidos pelo fornecedor.



llustragdo 60. — Cartela de materiais e aviamentos da colecéo.

~ -

Linhas 100% Poliamida com Argola de montagem redonda
Couro bovino Solado neolite acabamento bondeado injetada niquel 15mm Mosquetdo de metal 30 mm Fivela Inox Tipo Vitoria 20mm
- I |
Eldstico resistente chato IIhés de metal para couro 10 mm Regulador de al¢a 2,5 cm
Couro caprino largo 10 cm Fecho ziper 6 mm niquelado e preto Argola meia lua niquel 30mm niquelado

,__%
@ i | S

Cursor de ziper 5mm / mini Passador de alga retangular
Pelicula de porco Velcro Preto 20mm fenda- niquelado Spike de metal 25mm Pingente munigdo niquel 3,5 cm niquelado

D t:’ A,'
Corrente niquel 6,8mm de

Solado de pneu reciclado  Adesivo bertoncini Big Plus  Rebite comum de ferro 8 mm Botdo magnético latdo 14,5 mm espessura com elo de 9,5mm Fivela de metal 15 mm

GEO=0aCREN0S00D

Fonte: Fonte autoria prépria, imagens retiradas da internet, 2021.
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4.6 Processo Criativo




4.6 Processo Criativo

Tomando como base elementos presentes nas referéncias
criativas apresentadas no topico 4.3.1, 0 processo criativo dos
calcados e das bolsas Mumb, teve sua origem. Os elementos
escolhidos para inspirar as criagdes, denotaram caracteristicas que
possibilitaram extrair formas diversas e detalhes para os produtos.
Todos esses elementos foram destacados em forma de miniatura
abaixo ou ao lado dos desenhos dos produtos, como sera
apresentado a seguir no processo criativo.

Seguindo o planejamento da colecdo, as criagcdes foram
divididas em quantidade de modelos por linhas, portanto, no processo
criativo devem constar: 3 modelos de sandalias rasteiras, 4 modelos
de sandalias flatform, 3 botas e 5 bolsas, sendo 5 modelos bésicos, 7
fashion e 3 vanguardas.

Para o desenvolvimento criativo dos calcados, os principais
elementos usados como referéncia foram as sandalias dos
cangaceiros, destacando os angulos quadrados de alguns modelos e
as variagoes de solado, entre mais finos e robustos, dividindo os
modelos das sandalias da colecdo entre rasteiras e Flatforms. Ja as
botas, tiveram inspiracdo no vaqueiro, juntamente com a ideia das
perneiras usadas pelos cangaceiros que lembravam botas quando
usadas mesmo com sandalias.

As bolsas da colecdo foram inspiradas nos bornais e

acessorios de transporte dos cangaceiros. Elas possuem tamanho
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mediano, remetendo a forca de transporte, além de usos diferentes,

visando a versatilidade com tracos da cultura regional.



Rasteira Basica

4.6.1SANDALIAS RASTEIRAS




Rasteira Basica Rasteira Fashion




Flatform Basica

4.6.2 SANDALIAS FLATFORM




Flatform Fashion Flatform Fashion




Flatform Vanguarda

4.6.3 BOTAS




Bota Fashion Bota Fashion

i




Bota Vanguarda

|
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Bolsa Basica




Bolsa Basica




Bolsa Fashion




Bolsa Fashion

QVIYSARR VA SanuavesIA




Bolsa Vanguarda
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4.7 Colecao Cangaco Urbano




4.7.1 Colegdo Cangago Urbano - Calgados




ao Cangaco Urbano - Bolsas

4.7.2 Coleg




4.8 Colecdao por Linhas




4.8.1 Linha Basica 4.8.2 Linha Vanguarda




4.8.3 Linha Fashion




4.9 Produtos coordenados




4.9.1 Produtos Coordenados - Cor 1 4.9.2 Produtos Coordenados - Cor 2
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4.9.3 Produtos Coordenados - Cor 3 4.9.4 Produtos Coordenados - Cor 4




4.10 Produtos personalizaveis




4.10.1 Sandalia Personalizavel

a) Modelo principal b) Opcao 2 c) Opgéao 3

Cabedal
detalhe com nos.

Cabedal
detalhe com ilhos.

Cabedal

simples sem avimanetos.

d) Opgao 4 e) Opgcao 5 f) Opcéao 6

Versao estilo mule. Versao estilo mule. Versao estilo mule.
Cabedal detalhe com nés. Cabedal detalhe com ilhos. Cabedal simples sem aviamentos.




4.10.3 Demonstracao da Alca Adicional Aplicada na Bolsa

4.10.2 Bolsa Personalizavel

O 0//2/CA00 000 0TA0000LCA000 A0 LA (>
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a) Modelo principal

Alca tiracolo regulavel.

Versdo com 2 tiras frontais

prendendo a tampa.

/A0 00NN AN YEEA000 | >
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Alca tiracolo regulavel.
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b) Opgao 2
Versao com tira Unica frontal
prendendo a tampa



4.11 Tabela de Tamanhos

O guia de tamanhos dos calgados da Mumb segue as medidas
trabalhadas pelos fornecedores dos produtos. Contudo, por se tratar
de pecgas unissex, as medidas apresentadas devem passar por
ajustes junto aos fornecedores apoOs testes de vestibilidade dos
protétipos, determinando se havera a necessidade em montar

moldes de solados com medidas diferenciadas para marca.

Pensando em como ajudar os clientes a escolherem seu
tamanho ideal no momento da compra, a marca disponibilizara um
modelo de como eles podem verificar suas medidas junto ao guia de
tamanhos. Esse método é bastante usado no mercado atualmente,
ajudando a reduzir a duvida no momento de escolher o tamanho e o

numero de trocas nas primeiras compras.

llustracdo 61. Guia de como escolher o tamanho do cal¢ado correto.

MEDIDA DO PE

000cm

Fonte: Autoria propria, 2021.
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llustragdo 62. Guia de tamanhos dos calgados Mumb.

GUIA DE TAMANHOS

Medida em centimetros

22,4 cm

23,1 cm

23,9 cm

24.6 cm

25,3 cm

25,9 cm

26,6 cm

27,4 cm

28,1 cm

28,9 cm

29,6 cm

Fonte: Autoria propria, 2021.

Tamanho - Brasil

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44



4.12 Protoétipos

Para o processo de prototipacédo foram escolhidas duas pecas
da cole¢éo, uma sandalia basica e uma bolsa fashion. Essa etapa tem
como objetivo avaliar a Vviabilidade produtiva das pecas
desenvolvidas, podendo envolver ajustes de medidas, adaptacdes ao

design e materiais pelos fornecedores dos produtos.

llustracdo 63. Pecas escolhidas para prototipacao.

primeiro empecilho surgiu com o material disponivel, a cor solicitada
para as pecas foi o preto, contudo, as oficinas estavam com estoque
baixo e o couro preto em falta, restando a opgcédo de caramelo ou
vermelho. Ficou decidido entéo pela cor caramelo para bolsa, por ser
uma cor proxima a cor marrom presente na colecdo. Porém, o couro
nao era suficiente para a sandalia, tendo que optar por outro couro
marrom, apesar desse modelo de sandalia ser apenas em preto, na

proposta da colec¢ao.

llustragédo 64. 1 - Couro escolhido para a bolsa; 2 - Couro para a sandalia.

Fonte: Colegdo Cangaco Urbano, 2021.

Apos a selecdo das pecgas, foram enviados os desenhos e
fichas técnicas para os artesdos responsaveis pela confeccdo de
cada produto. Durante o processo 0 contato com o0s artesdos foi
crucial, revelando alguns problemas inicialmente. Logo apds o
esclarecimento das duvidas sobre os detalhes dos desenhos, o
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Fonte: Autoria dos artesaos, 2021.



Durante o processo de confec¢éo da bolsa, surgiram algumas
davidas quanto a fixacdo das tiras da bolsa, no entanto o arteséo
conseguiu fixar do modo proposto. Ja na parte de aviamentos, apenas
a fivela do cinto para a bolsa estava em falta no acabamento
niquelado, tendo no estoque apenas em dourado. Para ndo mudar
todos os metais, ficou decidido que apenas a fivela seria dourada, por
se tratar de um protétipo. Ainda na parte de ferragens, o artesao
sugeriu a troca da argola retangular pela meia argola, devido ao
formato da bolsa, alegando combinar melhor, tendo a sugestéo foi

acatada.

llustragdo 65. Teste de formato de argolas.

Fonte: Autoria dos artesdos, 2021.
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llustracdo 66. Modelagem da bolsa.

Fonte: Autoria dos artesdos, 2021.

A comunicacdo com o0 artesdo responsavel pela sandalia
também fluiu bem. Ao ser comunicado de que o couro ndo seria
suficiente para a sandalia, prontamente ele buscou uma solucao,
apenas no processo de modelagem da sandélia ouve um mal-
entendido. O modelista fixou as tiras da parte frontal na palmilha antes
da ponta da sandalia, sendo que a proposta era fixa-las entre a
palmilha e o solado. Nessa etapa, o artesdo enviou fotos para a
aprovacao da modelagem, contudo, esse detalhe néo foi questionado
por entender que seria apenas uma fixagdo provisoria. Outro detalhe
gue acabou mudando o design da sandalia foi o solado. O modelista
montou em uma base redonda, mas havia sido solicitado um solado

com base quadrada ao artesdo. Como a montagem da peca ja havia



sido feita quando o artesdo enviou a foto, o prototipo ficou com o

llustragdo 68. Grade de modelagem da sandélia completa.
solado arredondado. No geral, o processo de confeccdo dos

protétipos ocorreu sem muitos problemas, com excecdo da

disponibilidade do couro escolhido, a cor da fivela e os mal-

EAO R S
entendidos na comunicacgéo sobre a modelagem e o solado. 45 ¥ // i g
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Fonte: Autoria dos artesaos, 2021.

Fonte: Autoria propria, 2021.
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Com as pegas finalizadas em maos e pos teste de
vestibilidade, foram identificados alguns ajustes que podem melhorar
a estética e vestibilidade dos produtos, identificados nas ilustracdes a

seqguir:

llustragdo 69. Ajustes sugeridos para o protétipo da bolsa.

Reduzir a altura do «H».
Como ficou alto, ao ser
presa no corpo, a bolsa
pende para frente.

Reduzir o tamanho total da bolsa.

Nas medidas projetadas
| inicialmente, ela fica um grande

para ser usada como pochete.

Diminuir a tampa. ‘
Ficou passando

um pouco do corpo ‘
dabolsa.

Adicionar botdo magnético
na parte de tras da tampa,

para auxiliar no fechamento.

Fonte: Imagens de autoria dos artesdos; Montagem de autoria prépria, 2021.
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llustragdo 70. Ajustes sugeridos para o protétipo da sandalia.

Conferir medidas para corte e
encaixe, melhorando o acabamento.
7

~
e d

Melhorar acabamento do corte.

=y |

- ‘~_'

Esquadrar os cantos da
modelagem para evitar
pontas ou alinhar as
-» duas partes antes da
costura para nao haver
sobras.Investigar a
causa dessas pontas.

_ Testar modelagem com tira
~ Unica e costura embutida.

.. Trocar solado arredondado
por um com base quadrada.

Prender as tiras frontais entre s

apalmilha e o solado. -
Em toda costura, usar uma
linha mais proxima a cor do
couro, tornando mais uniforme.

Fonte: Imagens de autoria dos artesdos; Montagem de autoria propria, 2021.

Como apresentado nas ilustragbes 67 e 68, antes da

aprovacao para producdo, os prototipos devem ser submetidos a
alguns ajustes devido a projecGes de tamanho que ndo funcionaram,
retoques e um refinamento no acabamento, muito necessério para
gue as pecas possam transmitir o design de qualidade proposto pela

marca, algo viavel para os artesdos responsaveis pelos produtos.



4.13 Editorial

Colecao Cangaco Urbano
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Ficha Técnica

» |

Cangaco Urbana

Gustavo Sousa Joelma Alves
Modelo e producao de moda. Fotografia e producao de moda.

Locacao:
Centro do Rio de Janeiro.



4.14 Fichas Tecnicas




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES
Data de envio: Nome do produto: Rasteira Basica Cor 1: |:| 0001
Data de entrega: Numero do prouto: SRB 1812 0001 Cor 2: |:| —
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: |:| —
Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:| —
A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
P~ o
’ \ 2,5cm %
>
lcm
4
E Detalhes
s
11,5 cm
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro Caprino Acabamento semi-fosco [ A B C D
Palmilha Couro Caprino Acabamento semi-fosco 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 5. Lleve ondulagdo entre atraseira | Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. | e o meio do solado, formando | com carimbo.
Entresola EVA Espessura: 0,5 mm um pequeno salto.
Solado Borracha neolite preta Espessura: 1cm 2. Angulos do solado arredondados 4. Eldstico na tira traseira para
Forro Pelicula de porco Espessura: 0,42 0,6 mm ajustar a sandalia ao pé.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES
Data de envio: Nome do produto: Rasteira Basica Cor 1: |:| 0004 DGR
Data de entrega: Numero do prouto: SRB 1822 0004 Cor 2: |:| —
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: |:| —
Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:| —
A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o—
2,5cm %
>
lcm
E Detalhes

MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro bovino- Montana Acabamento liso e fosco [ A B C D
Palmilha Couro bovino- Montana Acabamento liso e fosco 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 4. As costuras entre as duas | Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. | partes do cabedal se encontram | com carimbo.
Entresola EVA Espessura: 0,5 mm ou sdo uma Unica costura,
. , apenas na parte superior.

Solado Borracha neolite preta Espessura: 1cm 2. Angulos do solado quadrados + e oo e i

Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4a 0,6 mm | €bem marcados. e 0 meio do solado, formando

Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 um pequeno salto. E

6. Estrutura da biqueira colada na
parte frontal do cabedal.




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Rasteira Fashion Cor 1: |:| 0004
Data de entrega: Numero do prouto: SRF 1832 0304 Cor 2: |:| 0401 Mearrom tjolo
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37- BRA Cor 3: [ ]| o204
Colecdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39-BRA | Cor 4: |:| 0304 Natural
A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o/
2,5¢cm %
>
lcm
E Detalhes

MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | A B C D
Palmilha Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 5. Parte traseira estruturada. Logo gravada em baixo relevo
| Espessura: 0.5 mm da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. com carimbo.

Entresola EVA pessura: . 6. Leve ondulagdo entre a traseira
Solado Borracha neolite preta Espessura: 1cm 2. Angulos do solado quadrados | 4 1Ihés para uso do cadarco, Emopgﬁqeulgngczalstcz)lédo, formando
Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm | ©bem marcados.

) 7. Cadargo em couro com ponteiras
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 : P E

de metal.

[Ihos Metal Acab. niquelado e Preto
Ponteira Metal Acab. niquelado e Preto




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES
Data de envio: Nome do produto: Flatform Bésica Cor 1: I:l 0004 |
Data de entrega: Numero do prouto: SFB 2012 0004 Cor 2: |:|
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: I:l
Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:|
A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o—
2,5cm %
>
lcm
E Detalhes

MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro bovino- Bril Acabamento liso semi-fosco | A B C D
Palmilha Couro bovino- Bril Acabamento liso semi-fosco | 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 4.Fechamento com velcro. Logo gravada em baixo relevo
| Espessura: 1 cm da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. com carimbo.
Entresola EVA pessura: 5. Leve ondulagdo entre a traseira
Solado Borracha neolite preta Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado quadrados e 0 meio do solado.
Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm | ©bem marcados.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E
Velcro 70% Poliéster 30 % nylon 16 mm




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES

Data de envio: Nome do produto: Flatform Fashion Cor 1: |:| Marrom tjoo

Data de entrega: Numero do prouto: SFF 2022 0004 Cor 2: |:| Preto asfalto

Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: |:|

Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:|

A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o

2,5cm %
>
lcm
E Detalhes
1
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro caprino/Montana | Acabamento liso semi-fosco | A B C D
Palmilha Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal |4.Espaco entre alateral e o regulador.| Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. com carimbo.
Entresola EVA Espessura: 1 cm .
5. 1Ihés para regular o passante de
Solado Borracha neolite preta Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado quadrados ajuste.
Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm | ©Pem marcados. 6. Leve ondulagio entre a traseira
- e 0 meio do solado.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E
[Ihos Metal Acab. niquelado e Preto




FICHA TECNICA DE CALCADO

OBSERVACOES

Data de envio: Nome do produto: Flatform Fashion Cor 1: |:| 0001

Data de entrega: Numero do prouto: SFF 2032 0004 Cor 2: |:| 0004

Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37- BRA Cor 3: [_]] o234

Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39-BRA | Cor 4: |:| 0304 —

A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o

3 2,5cm %
>
lcm
2
-------- E Detalhes
—
1 =
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro caprino/Bril Acabamento liso semi-fosco | A B C D
Palmilha Couro caprino/Bril Acabamento liso semi-fosco | 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 4.Ajuste de regulagem com pino | Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. | de metal, tipo spik. com carimbo.

Entresola EVA Espessura: 1 cm

Solado Borracha neolite preta Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado quadrados 5. Spiks de metal fixos.

Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm | ©bem marcados.

: 6. Leve ondulagdo entre a traseira
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 e 0 meio do solado. E
Spiks Metal Acab. niquelado e Preto




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES
Data de envio: Nome do produto: Flatform Vanguarda Cor 1: |:| 0004
Data de entrega: Numero do prouto: SFV 2042 0401 Cor 2: |:| 0401
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37- BRA Cor 3: [_]| o204
Colecdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39-BRA | Cor 4: |:| 0304 Natural
A Vista do tamal_nho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
_________________
2,5cm %
3 >
_______________ lcm
2 E Detalhes
1
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro Bovino-Bril Acabamento semi-fosco A B C D
Palmilha Couro Bovino-Bril Acabamento semi-fosco 1. Logo gravada no centro | 3. Parte interna do cabedal | 4.Regulagem com fivela. Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. | forrada com pelicula de porco. com carimbo.
Entresola EVA Espessura: 1 cm
. . . 5. Leve ondulagdo entre a traseira
Solado Borracha neolite preta Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado arredondados. e 0 meio do solado, formando
Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm um pequeno salto.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E
Fivela Metal Acab. niquelado




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES

Data de envio: Nome do produto: Bota Fashion Cor 1: |:| 0401 Marrom tjolo

Data de entrega: Numero do prouto: BF 4012 0401 Cor 2: |:|

Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: |:|

Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:|

A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o

2,5cm %
>
lcm
2 E Detalhes
3cm
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro Caprino Acabamento semi-fosco A B C D
Palmilha Couro Caprino Acabamento semi-fosco 1. Logo gravada no centro | 3.Interior forrado com couro. | 4. Ilhos e acabamento passador| Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. para cadarco de ajuste de regulagem. | com carimbo.

Entresola EVA Espessura: 1 cm

Solado Borracha pneu reciclada Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado arredondados. 5. Ondulagdo marcada do salto.

Forro Pelicula de porco Espessura: 0,4 a 0,6 mm

Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E

Acabamento passador

Metal

Acab. niquelado

Ilhos

Metal

Acab. niquelado




FICHA TECNICA DE CALCADO

OBSERVACOES

Data de envio: Nome do produto: Bota Fashion Cor 1: |:| 0004

Data de entrega: Numero do prouto: BF 4022 0004 Cor 2: |:| 0204

Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37- BRA Cor 3: [ ]| 0304 s

Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:|

A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o

2,5cm %
>
lcm
E Detalhes
3cm
MATERIAL DESCRICAO NOTAS

Cabedal Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco A B C D

Palmilha Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco 1. Logo gravada no centro | 3. Eldstico reforcado, largo e 4. Aba fixada com costura na lateral inferrizogo grqvada em baixo relevo

Entresola VA Espessura: 1 om da parte traseira da palmilha. | texturizado. e no cabedal pela argola. com carimbo.

Solado Borracha pneu reciclada Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado arredondados. 5. Ondulagdo marcada do salto.

Forro Couro Bovino- Tema Espessura: 0,4 a 0,6 mm

Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E

Eldstico Poliéster 62,70% Poliéster 37,30% Elastodieno

[lhés Metal Acab. niquelado

Argola Metal Acab. niquelado




FICHA TECNICA DE CALCADO OBSERVAGOES
Data de envio: Nome do produto: Bota Vanguarda Cor 1: |:| 0004
Data de entrega: Numero do prouto: BV 4032 0204 Cor 2: |:| 0204
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | 37-BRA Cor 3: |:|
Colegdo ne: 1 Grade de tamanhos: 34/35/36/37/38/39- BRA | Cor 4: |:|
A Vista do tamanho B Vista traseira C Frente ou 3/4 D Detalhes
o—
2,5cm %
>
lcm
E Detalhes

MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Cabedal Couro caprino/Montana | Acabamento liso semi-fosco | A B C D
Palmilha Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | 1. Logo gravada no centro | 3.Costura/emenda traseira. 4. Elastico canelado nas laterias. Logo gravada em baixo relevo
da parte traseira da palmilha. com carimbo.
Entresola EVA Espessura: 1 cm
. . 5. Ondulagdo marcada do salto.
Solado Borracha pneu reciclada Espessura: 2 cm 2. Angulos do solado quadrados
Forro Couro Bovino- Tema Espessura: 0,4 a 0,6 mm | € bem marcados.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401 E
Eldstico Poliéster 62,70% Poliéster 37,30% Elastodieno
Corrente Metal Acab. niguelado
Argola Metal Acab. niquelado




FICHA TECNICA DE BOLSA

OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Bolsa bésica 1 Cor 1: [ ]| o001
Data de entrega: Nuraero do prouto: BB 5005 0001 Cor 2: [ ]| o002
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | Unico Cor 3: I:l 0003 Natural
Colegdon: 1 Grade de tamanhos: Unico Cor 4: : 0004 [
A Frente ou 3/4 B Vista traseira D Vista lateral E Detalhes
1
4 2,5cm
Sl
2
C Vista de baixo
. @& = - B
3 7
6 5
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Parte frontal Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco A B D F

Parte traseira

Couro bovino- Bril

Acabamento semi-fosco

Laterais Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Fundo Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Alcas Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Ferragens Metal Acabamento niquelado
Forro interno Tecido misto 64% algoddo 36% poliéster

Linha

Nylon 60 preto

Ref: 2130 3401

Ziper

Nylon e metal

20 mm

Velcro

70% Poliéster 30 % nylon

16 mm

1. Presilha em coura para juntar as algas.

2. Logo gravada 5 cm abaixo da linha
do ziper, na parte central entre as algas.

3. Algas Unicas presas apenas em dois
pontos, junto a costura frontal.

4. As alcas sdo pegas inteiras presas
na parte frontal e das costas.

7. Um par de panteras em couro para

o final do ziper.

Bolsos internos nas duas laterias .

C

5. A emenda da alga deve ser no
fundo da peca.

6. Fundo estruturado.

E

Logo gravada em baixo relevo

com carimbo.




FICHA TECNICA DE BOLSA OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Bolsa basica 2 Cor 1: |:| 0004
Data de entrega: Numero do prouto: BB 5010 0304 Cor 2: |:| 0401
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | Unico Cor 3: |:| 0204 Verde Musgo
Colegdon: 1 Grade de tamanhos: | Unico Cor 4: ]| 0304 Nl
A Frente ou 3/4 B Vista traseira D Vista lateral E Detalhes
2,5cm
| 1]
F Detalhes
C Vista de baixo
@N
.................................... o
MATERIAL DESCRICAO NOTAS
Parte frontal Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | A B D F
Parte traseira Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco 1. Bolsa interna sempre em couro | 5. Fecho costurado na traseira. 7. Uma fivela quadrada niquelada Bolso interno na parte traseira.
: maledvel. para ajustes.
Bolsa interna Couro bovino- tema Acabamento liso semi-fosco
- - ] ] 2. Logo gravada no canto esquerdo da 8. A parte traseira da tampa é feita
Laterais Couro caprino/Montana [ Acabamento liso semi-fosco | bolsa externa com mesmo couro da parte frontal.
Fundo Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco
3. Fechamento apenas com corda em

Alca e detalhe/fecho Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | couro. C E
Ferragens Metal Acabamento niquelado 3. Bolsa externa sempre em couro | 6 Fundo estruturado. Logo grqvaga em baixo relevo

com carimpo.
Forro interno Tecido misto 64% algodso 36% poliéster | estruturado.
Linha Nylon 60 preto Ref: 2130 3401
Ziper Poliéster 10 mm




FICHA TECNICA DE BOLSA OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Bolsa fashio 1 Cor 1: [ ]| ooo1
Data de entrega: Numaero do prouto: BF 5015 0002 Cor 2: [ ]| o002
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | Unico Cor 3: |:| 0003 Natural
Colecdon : 1 Grade de tamanhos: | Unico Cor 4: ||| ooos |
A Frente/costas ou 3/4 B Vista fronta/traseira D Vista lateral E Detalhes
@ @
4
2,5cm
: T
6
© D
F Detalhes
C Vista de baixo
@ 7
5
MATERIAL DESCRlCAO NOTAS
Parte frontal Couro bovino- Tema Acabamento liso fosco A B D F

Parte traseira

Couro bovino- Tema

Acabamento liso fosco

Laterais Couro bovino- Tema Acabamento liso fosco
Fundo Couro bovino- Tema Acabamento liso fosco
Alcas Couro bovino- Tema Acabamento liso fosco
Ferragens Metal Acabamento niquelado
Forro interno Tecido misto 64% algoddo 36% poliéster

Linha

Nylon 60 preto

Ref: 2130 3401

Ziper

Nylon e metal

10 mm

1. Duas alcas longas.

2. Logo gravada centralizada na
parte frontal 5 cm abaixo da abertura.

3. Tiras usadas para transformar o
formato da bolsa.

4. Terceira alca curta e estruturada.

6. Dois ilhds em cada lateral para
receber as tiras.

C

5. Fundo semi-estruturado.

E

Logo gravada em baixo relevo
com carimbo.

7. Tira para encaixe da terceira alga
e fechamento da bolsa.

8. Bolso interno com ziper na parte
traseira.




FICHA TECNICA DE BOLSA OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Bolsa fashion 2 Cor 1: [ ]| o001
Data de entrega: Nusaero do prouto: BF 5020 0004 Cor 2: [ ]| o401
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | Unico Cor 3: |:| 0304 il
Colegdon: 1 Grade de tamanhos: | Unico Cor 4- [ ]| ooos |
A Frente ou 3/4 B Vista traseira D Vista lateral F Detalhes
3cm 6
| —

3 cm:[

C Vista de baixo

[\
[\
1
'
]
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.
L

MATERIAL

DESCRICAO

NOTA

Parte frontal

Couro bovino- Bril

Acabamento semi-fosco

Parte traseira

Couro bovino- Bril

Acabamento semi-fosco

Laterais Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Fundo Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Cinto Couro bovino- Bril Acabamento semi-fosco
Ferragens Metal Acabamento niquelado
Forro interno Tecido misto 64% algoddo 36% poliéster

Linha

Nylon 60 preto

Ref: 2130 3401

A

1. Um par de quadros niquelados
para colocar alga.

2. A corrente ndo é fixada na bolsa,
podendo ser retirada e usada
em outras pegas .

3. Logo gravada 2 cm acima da
Ultima tira de forma centralizada.

4. Um par de tiras fixadas a bolsa
para o fechamento.

5. Um botdo magnético na parte
traseira da tampa para reforar o
fechamento da bolsa.

B

6. A parte traseira do H é feita
com mesmo couro da parte frontal.

7. Comprimento do cinto: 1m
sem a fivela.

7. Uma fivela quadrada niquelada
para ajustes.

8. A parte traseira da tampa é feita
com mesmo couro da parte frontal.

F

Logo gravada em baixo relevo
com carimbo.

Corrente decorativa.

9. Alga extra para usar a bolsa transpassada.
Comprimento : 1,5 m sem 0s mosquetdes.
10. Um par de mosquetdes niquelados
para prender a alga na bolsa.

11. Um par de rebites niquelados para
acabamento.

12. Uma fivela quadrada niquelada para
ajustes.




FICHA TECNICA DE BOLSA OBSERVACOES
Data de envio: Nome do produto: Bolsa vanguarda Cor 1: [ ]| o002
Data de entrega: Nuraero do prouto: BV 5025 0004 Cor 2: [ ]| ooo4
Empresa: MUMB Tamanho da Amostra: | Unico Cor 3: |:| 0401
Colegdon : 1 Grade de tamanhos: | Unico Cor 4: [ ]| 0304 s
A Costas ou 3/4 B Vista frontal D Vista lateral E Detalhes
2,5¢cm
4
| 10
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MATERIAL DESCRICAO NOTA
Parte frontal Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | A B D F
Parte traseira Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco | 1+ Costuras cruzadas formando | 4 petalhe corrente de metal com Bolso interno com ziper na parte
matelassé no centro. ponteira para encaixe em argola. traseira.
Laterais Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco
- - 2. Logo gravada no canto esquerdo
Fundo Couro caprino/Montana Acabamento liso semi-fosco [ 2¢m abaixo do ziper.
C ino/Mont Acabamento liso semi-fosco

Alcas ouro caprino/Montana 3. Ziper duplo destacavel em metal.
Ferragens Metal Acabamento niquelado C E
Forro interno Tecido misto 64% algoddo 36% poliéster 5. Fundo estruturado. Logo gravada em baixo relevo

Linha

Nylon 60 preto

Ref: 2130 3401

Ziper

Nylon e metal

50 mm

com carimbo.




Consideracdes Finais

Ao chegar ao final desse projeto, considera-se que ele
apresentou bons resultados dentro dos objetivos propostos,
entregando o modelo de negécios da Mumb e sua primeira colecao,
com prototipos proximos a estética e qualidade dos produtos a serem
comercializados. Para chegar ao resultado final apresentado, foi de
suma importancia debruca-se sobre a avalicdo do mercado calgadista
brasileiro, revelando dados importantes para a entrada da marca no
mercado e especialmente por apresentar o caminho até os artesdos
da Cooperativa Arteza, o principal fornecedor de produto acabado do
negocio.

ApOs obter conhecimento sobre o setor calgcadista, foi realizada
uma pesquisa sobre a importancia do artesanato para o Brasil,
revelando casos de artesdos e cooperativas, que veem se
reinventando com o apoio de organizacdes e com solucdes de design
e tecnologia aliadas ao feito a médo. Esse momento afirma a for¢a do
artesanato, apesar de ainda subvalorizado, e revela a regiao da
Cooperativa Arteza como uma comunidade criativa, capaz de
reestruturar sua localidade a partir do trabalho artesanal, o que
fomentou ainda mais a parceria com 0s artesaos da regiao.

Com a certeza de qual comunidade faria parte do projeto,
chegou 0 momento de investigar as possiveis marcas concorrentes
no mercado, chegando até a Vitalina - RE e Jailson Marcos - RE.

Durante a pesquisa mercadologica ficou evidente que a marca
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Vitalina possuia um modelo de negdcios semelhante ao proposto pela
Mumb, trabalhando com produtos artesanais unissex sob encomenda
e com a producdo encomendada a artesdos de alguns estados
nordestinos. Descobrir a Vitalina foi um feito, com relevancia além da
concorréncia, pelo fato de poder analisar um negdécio operante com
uma estrutura semelhante a pensada para a Mumb. A analise
mercadoldgica englobou informacfes sobre os produtos, precos,
pontos de venda e promocéo (os 4Ps do marketing) de cada marca,
possibilitando analisar suas forgas e fraquezas (matriz SWOT), o que
resultou em aprendizado e ideias para o0 modelo de negécios da
Mumb, assim como, estratégias competitivas frente a concorréncia.
De acordo com os resultados da pesquisa mercadolégica, a
Vitalina mostrou-se forte em termos de valores, identidade cultural e
valorizagdo do trabalho local. Contudo, seu processo logistico de
entregas mostrou-se falho em consequéncia do trabalho de
transporte e embalagem ser demorado e suscetivel a perda das
mercadorias, fazendo a Mumb pensar em estratégias ligadas a
logistica de entregas, evitando prazos muito longos para os clientes
e prejuizos. Ja a Jailson Marcos, mostrou que seu ponto forte € o
design dos produtos e o marketing em torno deles. Com uma estética
contemporénea e referéncia a cultura nordestina, seus produtos
chamam a atencédo pelo design marcante e a clientela composta por
celebridades e artistas brasileiros, como Carlinhos Brown, cliente e
embaixador da marca. O design dos produtos JM inspirou de certa

forma a Mumb, que também se inspira em referéncias da cultura



nordestina, e estd em busca de um design autoral tdo marcante
guanto o da JM, focando na qualidade e conforto, para entregar pecas
completas aos clientes.

Buscando uma forma de apresentar e estruturar o negécio da
marca de forma a ser facilmente compreendido, 0 modelo de negdcios
da Mumb, se apoiou na metodologia de Osterwalder e Pigneur, que
propdem a construcdo de um Canvas, um quatro que abrange as
informacdes da empresa em 4 areas do negocio: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Contudo, para que a
construcdo do Canvas da Mumb pudesse ser criado com informacdes
veridicas e para conhecer de perto o trabalho dos artesédos da Arteza,
foi realizada uma pesquisa de campo na regido das oficinas.

Durante um més, o trabalho de 8 oficinas foi acompanhado,
além de entender um pouco mais sobre os fornecedores e 0 modo
operante da Arteza, a pesquisa de campo revelou o amor pelo oficio
e por sua localidade; as deficiéncias produtivas e as capacidades
desses arteséos. Ficou evidente que, o trabalho artesanal em couro
significa muito mais que um oficio para aquelas pessoas, representa
parte delas. Por tanto, ao estruturar o negdcio, além de propor a
producdo em parceira com a Arteza, a Mumb propde um modelo de
negoécios justo, retornando parte dos lucros para a Cooperativa
investir em projetos junto aos artesdos. Como por exemplo, fazer
obras para a melhoria das oficinas, ja que muitas apresentavam
instalacdes muito pequenas ou necessitavam de reforma. Até

mesmo, o investimento em materiais, equipamentos e maquinarios
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basicos, agilizando a producdo sem perder o foco artesanal e dando
melhores condicdes de trabalho para as pessoas. Assim, ao ofertar
seus produtos, a Mumb d& a oportunidade a seus clientes de ajudar
a mudar a vida de outras pessoas.

Com um conhecimento relativamente bom do mercado e o
modelo de negdcios definido, partiu-se para o desenvolvimento da
colecdo. Iniciando com o planejamento numérico, a meta era
desenvolver 15 modelos, poucas pecas, para facilitar a construcdo e
testar a capacidade produtiva das oficinas, sendo 10 calgcados e 5
bolsas, totalizando uma colecdo com 44 opc¢des de produtos, apos
contabilizar as variagcbes de cores. O ponto de partida para o
desenvolvimento criativo dos produtos foi a pesquisa de
macrotendéncias, no site WGSN, visando embasar o discurso da
marca em defesa dos produtos artesanais, culminando na descoberta
da tendéncia Comunidade Intencional, com informacfes sobre o
resgate das raizes culturais, o feito a mado e o design social,
apresentando cases de grandes marcas do mercado de moda e
beleza engajadas nesse movimento.

Como relatado desde o inicio do projeto, a marca tem interesse
em criar produtos com uma estética inspirada na cultura nordestina,
portanto, o tema escolhido para a criagao foi: Tradicdo e Modernidade
— A Estética do Cangaco Através do Tempo. A escolha se deu pelo
fato de Lampido e o cangaco serem icones da cultura nordestina,
contudo, a proposta interpretativa desse tema, era ser 0 minimo

caricata possivel, e assim como no design de Jailson Marcos, trazer



uma nova linguagem as pecas a partir das referéncias. O resultado
foi satisfatério, porém, ainda em um processo de busca por mais
elementos de design para chegar a uma estética de fato marcante e
gue possa ser consolidada como o estilo da Mumb.

Por fim, foram escolhidos 2 produtos a serem prototipados, 1
sandalia basica e 1 bolsa fashion, esse processo foi importante para
testar a viabilidade de producdo em quantidade dos produtos. Foram
trocadas informacfes sobre a producdo das pecas durante duas
semanas, passando por alguns imprevistos, até que pudessem ser
enviadas ao Rio de Janeiro. O primeiro contato com os artesédos para
pedir a confeccao de produtos proprios foi uma experiéncia nova e de
bastante aprendizado. Inicialmente foram enviados os desenhos e
fichas técnicas das pecas, logo a primeira etapa foi tirar as davidas
dos artesdos sobre os detalhes dos desenhos. Feitos os
esclarecimentos, surgiu o primeiro empecilho, ndo havia em estoque
0 couro na cor solicitada, sendo solucionado com o uso de dois couros
em tonalidade marrom (um para cada peca), por ser uma cor proxima
ao tom marrom presente na colegao.

Apoés solucionar a questdo em torno da matéria-prima, 0s
artesdos entraram em contato constantemente informando sobre
disponibilidade de aviamentos e enviando a modelagem dos produtos
para aprovagdo. Durante o processo também houve momentos de
troca, como do artesdo responsavel pela bolsa, que sugeriu a
mudanca de um aviamento para complementar o design da bolsa e o

uso de um regulador em vez de fivela na alga, para facilitar o ajuste.
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No geral, ambos artesdos agiram de forma solicita e profissional,
entregaram os produtos dentro do prazo, que chegaram ao Rio de
Janeiro via Sedex em 2 dias.

De forma a considerar que, foi o primeiro contato com
produtos, os prototipos ficaram satisfatorios. Entretanto, para a
aprovacdo precisariam passar por alguns ajustes, tanto na
construcdo, quanto em termos de proporgdes, calculadas no
momento da criagdo pela designer. Todavia, vale ressaltar a
importancia de esquematizar uma forma de comunicagdo entre o
designer e os fornecedores, evitando mal-entendidos que podem
custar bastante tempo e dinheiro para ambas as partes.

Concluindo essa etapa de pesquisas e experimentacdes para
concretizar a ideia da Mumb em marca, tomando como base todas as
informacgdes e experiéncias relatadas nesse projeto, considera-se o
modelo de negdcios da marca viavel para o mercado de moda. A
partir da prototipagem da colecéo sera possivel obter o calculo dos
custos dos produtos, assim como, a montagem do primeiro estoque
minimo da Mumb, possibilitando calcular as projecdes de vendas e
determinar o capital a ser investido inicialmente no negdcio.

Com algumas projecbes em maos, os planos futuros séo de
pbr a marca em pratica, incrementando a parte de design dos
produtos e buscando solugfes para torna-los cada vez mais a cara
da Mumb, como por exemplo, buscar outras opcfes para os solados
usados nas oficinas atualmente, visando solados mais refinados que

possam ser manuseados artesanalmente.



Durante essa jornada em busca de algo que pudesse integrar
o design de moda a um propésito pessoal, surgiu a ideia da Mumb, e
com ela, a necessidade de um modelo de negdcios. Gerenciar essas
trés areas foi algo desafiador, porém, proporcionou conhecimentos
valiosos, lembrando que, o papel do designer vai muito além de
pensar a estética do produto, se trata de entender pessoas, valorizar
a experiéncia de quem esta no mercado, gerenciar processos,
solucionar problemas e pensar a frente, tudo isso sem esquecer ou

disfarcar sua proposta de valor.
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Apéndices

Questionéario realizado online pelo site Google Forms e
divulgado entre clientes e seguidores das marcas Jailson Marcos e
Vitalina, via Facebook e Instagram. Ao todo foram obtidas 30
respostas, as perguntas incluiam dados demogréficos, interesses e

consumo na area de moda, especificamente calgados e bolsas.

1. Qual & o seu género?
30 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Nao Bindrio

2. Qual e a sua faixa etaria?
30 respostas

@ 1825 anos

® 26 a36anos

@ 37 a49 anos

® Acima de 50 anos

3. Seu estado civil?
30 respostas

4. Tem filhos?
30 respostas

5. Seu nivel de escolaridade?
30 respostas

@ Solteiro

@ Noivo(a)

@ Unigo estavel
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viivo(a)

@ Nao

@ 1 filho

® 2a3fihos

@ 4 oumals filhos

@ Enino Fundamental
@ Ensino Médio

@ Técnico

@ Ensino Superior



% 2 R &
6. Em qual area profissional vocé trabalha? 8. Em qual estado, cidade e bairro vocé mora?

28 respostas
30 respostas
@ Administragao, negécios e servigos %
@ Arquitetura e Urbanismo Rio de Janeiro
@ Artes, Moda e Design
@ Ciéncias Bioldgicas e da Terra RN. Natal. Candelaria.
@ Ciéncias Exatas e Inf |
@ Comunicacéo e Informay
5] Educaqaoqa e Pernambuco, Recife, bairro de Afogados
® Engenharia e Produgao
Rio de Janeiro
nv
Paraiba. Jodo Pessoa
7. Qual é a sua faixa de renda mensal? Campo Grande MS - area central

28 respostas

Magalh&es Bastos - Rio de janeiro
@ Até um 1 salario minimo

® 1a2salarios Salvador - Ba Bairro: Massaranduba
® 3 a4 salarios =l
5 a 6 salérios 2 . ”
: 7 : 8 satirics Humaita, Rio de Janeiro
@ 9 a 10 salarios ) a
@ Acima de 10 salérios Recife, Boa Viagem
rio de janeiro - parque anchieta
Candeias, Jaboat&o dos Guararapes
8. Em qual estado, cidade e bairro vocé mora? Colina de Laranjeiras - Serra
30 respostas
RECIFE-PE
Recife | | Fortaleza - Ce. bairro José Walter n
Recife Imperatriz- MA, bairro Bacuri
Garanhuns o
|| sulacap, 1j, 1j
Bela Vista Sdo Paulo _ )
Rj Recreio
Parque Amazonia =
Ribeirdo Preto SP
Limoeiro- Centro
Pernambuco, municipio de Abreu e Lima, bairro Centro.
Rio de Janeiro ... Copacabana
Pernambuco Recife =
Igarassu >

Séo Paulo Tatuapé
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9. No seu periodo de férias vocé costuma: 11. Fora do seu trabalho, costuma realizar alguma atividade relacionada a projetos sociais/fONGs? Se
30 respostas sim, qual?

21 respostas
@ Viajar as vezes
® Sempre viajar - : : I )
@ Ficar em casa fui voluntario do TETO e do Litro de Luz ha uns 5 anos atras
@ Trabalhar ou estudar

Recuperar dependentes quimicos e alcodlatras

Trabalho voluntario com criancas >

Ndo. Ainda.

Sim. Em asilos, hospitais e orfanatos e cada atividade vai depender da necessidade daquele local no
momento, como: distribuic@o de alimentos, visitagdo recreativa, arrecadacéo e doagao de material escolar,
momentos com atividades musicais e ou artisticas de maneira geral, bailinhos comemorativos, acdes

j ; ; : 5 ;
10. Qual & o seu destino favorito em viagens? Sdiicathias it s aatas e ate.

30 respostas

Gostaria, mas no momento ndo .

@ Pralas

@ Lugares friosinave

@ Montanhas/reservas naturais Nenhuny.

@ Grandes centros urbanos/turisticos

@ Nio tenho preferéncla N&o.. ja trabalhei como assistente social...so me dececionei...

12. Voce pratica algum esporte/atividade fisica? Se sim, qual?
28 respostas

4
< S A 3 RIS 4 114”3%}
11. Fora do seu trabalho, costuma realizar alguma atividade relacionada a projetos sociaisfONGs? Se
sim, qual? 3
21 respostas . 2(7.1%) 2(7.1%)]

3 13,63 614(3,E4/(3,61(3.614(3,E1/(3,614(3,6%)

1 (3,614(3,E19(3,6%))
Nao 1 |

| (3,E94(3,E04(3,694(3, E14(3, E1¥(3,E14(3, €143 B14(3,6%

Ndo 0
Academia Corro e treino Musculagio N&o Sim, fago corrida Yoga

. . s . Caminhada e cor... Fago caminhada.., Musculagdo e co... Sim, Crossfit Sim, Crossfit nat..,
Sim, projeto que criei A.M.O.R apoio aos moradores de Rua.

Costumo sempre procurar agdes solidarias referente a construgao de moradias! Nao sao muitas mas tem
por aqui pelo recife,

Sim
Nao
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15. Qual estilo musical e bandalcantor(a) ndo pode faltar na sua playlist?

13. Qual & a sua atividade de lazer preferida? 30 respostas

30 respostas

5 2 :5,!7%)
2 [5,‘7%} 2 :z#%)

1 {3.|1-'{3-.1l{3\.1:’{3-.1-'{3._1r{3|,1:'[3.1:’[3.1r[3'.1-'[3.1-'[3.1:[3-.1-':3.1-':3.1;[353%}1= £3,T-‘[3,|1!t3:1i‘13.1i‘t3.‘ﬂt351i‘t3.Ii'(3.“'t35_1i't3_.Ii'{.3.1113‘.l'»'{3.3°.
| |

1
1 {3.|1-'{3',|.1 3 WIAT3, WA AE 33393, '{3.|‘I»'{3'.|-1 ’{3.1-’(3-.|.1 '[3.1-’{3.|3%‘] i [3.|:1 93,493,17(3,3%) (3,13.3°
| | | |

1

0
A-ha Estilo musical: experi... MPB (Caetano Veloso) Queen Sou ecletico
Axé e ritmo Calypso,...  Lulu Santos e Skank Pop Sertaneja e forrod mpb

0
Andar de bicicleta Cantar, sou musico Fazer um rolezinho e...  Netflix ou algo com a... Tocar violdo e ler
Assistir série Danga Jogar game Praia e caminhadas. a...

16. Atualmente qual rede social vocé mais usa?
30 respostas

@ Facebook

@ Instagram
14. Qual € o seu restaurante e comida prediletos? ® Pinterest
30 respostas @ Tik Tok

@ Twitter

Restaurante de comida brasileira ou nordestina. Também gosto de japonés

Caja, Peixada

Japonesa

17. Algum perfil do Instagram ja te influenciou ou influencia a comprar calcados e bolsas? Se sim,
Amo padaria qual?

28 respostas
Pecorino, massa

3 "
Sinceramente ndo sei. 3(10%%)
Barraca da Chiquita , comida paraense 2

Qualquer um de comida japonesa kkkk 1 (3,9%(3,013(3,1%(3.4%(3,(13(3,45(3,4%(3,45(3,17(3.6%)%1 (3,(13(3 53,153, (13(3,:1%(3,:1%(3, (133,493, A5(3,15(3,(13(3,3%(3,4%(3,113(3,65
i " . ’ | | ] i

1

St Johns Irish Pub

0
@jalisonmarcos Jailson marcos. Os de marca propria Sim, Arterial Vinci Shoes
De certa forma.... No momento nenhum Sim Sim, mas na&o lembro
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18. Vocé costuma comprar sapatos e bolsas pela internet? Se n&o, por qué?

30 respostas
Sim
Né&o
sim
Néo, prefiro provar
Nao! Pq fico inseguro com numeragéao e conforto
Melhor produto pra se comprar na internet
N&o. N&do gosto de compras por internet.
Sim
Sim.
Nao

S6 fiz compra de sapato uma vez pela internet, eu gosto mais de ir em loja pra provar e tocar, sou muito de
toque.

Dificil

Nao. Prefiro ver e experimentar as pegas

N&o. Ja comprei. Mas eu prefiro visitar as lojas pesscaimente.
Ja comprei sim, pela internet.

Nunca tentei

Né&o. Gosto de provar o produto antes.

As vezes

N&o. Eu prefiro estar proximo do produto e experimentar. Principaimente os calgados.

NAO gosto de ver a qualidade do material s6 compro ao vivo
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19. Voceé ja sentiu alguma dificuldade ao comprar sapatos e bolsas pela internet? Se sim, qual?

27 respostas

Nao

N&o

Nunca comprei

Sim, alguns sapatos ndo eram tdo confortaveis.

Sim, talvez a acessibilidade e pregos

ter certeza que a marca é confortavel (para sapatos) e se o material é de qualidade (para bolsas)
N&o, ndo

Sim. Numeracéo

Nunca tive dificuldade, inclusive na internet tem até mais opgdes de cores e estilos

a primeira compra € mais dificil por nao conhecer a forma da loja. depois € ok.

E dificil ter preciséo na forma do sapato, entender de verdade a proporgéo da bolsa e etc
N&o.

Sim, numeracédo extendida

Né&o costumo comprar e das vezes que comprei que foram poucas, ndo tive maiores problemas ou
dificuldades.

Né&o senti.
Nenhuma.

S6 compro de marca conhego



20. Chegou a desistir da compra por causa desse problema? (Responda apenas se sua resposta 22. Qual ou quais marcas de sapatos e bolsas vocé mais consome?

foi sim para pergunta 19). 28 respostas
21 respostas

@ Sim Néo tenho uma marca especifica
@ Nao
Adidas, nike, melissa, beira rio e dafiti

Outer

Colcci. Melissa.

Affebrasil e Jailson Marcos

N&o sou consumista
Né&o tenho marca especial
21. Durante a pandemia (COVID-19) vocé comprou sapatos e acessorios pela internet?
30 respostas Alpargatas - Cervera - Schultz - Arezzo - Animale
®sim Adidas, Melissa e Jailson Marcos
@ Nao
Uso muito ténis... geralmente ténis de academia

Via mia, Milano.

Uso ténis baixo (Converse All Star). Ja as bolsas, sempre da FAG, que é uma grife pernambucana.

néo tem uma marca que eu consuma mais do que as outras

Adidas, Nike, Moleca

22. Qual ou quais marcas de sapatos e bolsas vocé mais consome? g :
9 P Luiza Barcelos, Santa lolla, Via Mia, Schutz
28 respostas
Jailson Marcos

Sapato via mia, renner., bolsas de loja de departamento, cea, Renner, forever, zara
Jalson Marcos

Adidas e Zara ¢
Melissa e All Star

Zara
jailson marcos

Arezzo, Vertice, Nike Jailson Marcus,Melissa, Prada,havaianas,Nike, Assic,outer e sapato Italianos

Olimpicos Vizzano, Vinci, Use, Adidas, Ana Capri, Arezzo

Arezzo e Schutz e
Vitalina e constance
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23. Quanto voceé calga?
30 respostas

24. Com que frequéncia vocé compra calcados e bolsas?

>

30 respostas

@ 3334
@® 3536
@ 37/38
@ 39/40
® 4142
@ 43/44
@45

@ Semanalmente

@ Mensalmente

@ A cada 3 meses

® A cada 6 meses

@ Acada 1 ano ou mals

@ Apenas quando estragam

25. O que & mais importante para vocé na hora de escolher um calgado?

30 respostas

@ Conforto

@ Estética

@ Qualidade

@ Prego

@ Exclusividade
@ Variedade

@ Pronta-entrega

@ Conforto e estética tem peso igual

@ conforto e estética JUNTOS
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26. O que e mais importante para vocé na hora de escolher uma bolsa?
30 respostas

@ Estética

@ Qualidade

@ Prego

® Tamanho

@ Exclusividade
@ Variedade

@ Pronta-entrega

27. Quanto vocé esta disposto(a) a pagar em um calgado ou bolsa?
30 respostas

@ até R$ 180
@ Até RS 298
@ até RS 450
@ até RS 600 ou mais

28. Com qual estilo vocé mais se identifica?
29 respostas

@ Rasteiras

@ Birken/slides ou saltos planos/médios
@ Plataformas

@ Coturnos & botas (salto baio/médio)

44 8%




29. Qual tamanho de bolsa vocé prefere?
28 respostas

@ Oversized
@ Grande
@ Média

@® Pequena
@ Mini

30. Qual formato de bolsa vocé prefere?
30 respostas

@ Redondo

@® Quadrado

@ Retangular

@ Cilindrico

@ Orgénico

@ Retangular vertical

31. Qual composi¢ao representa melhor as cores dos seus calcados e bolsas?
30 respostas

@ Total black ou black e white
@ Sobrias - claras e escuras
@ Colorido + tons escuros

@ Tons de marrom e caramelo
@ Soébrias + toque de cor

@ Colorido
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