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RESUMO 

Diante das mudanças do mercado e do comportamento dos consumidores, observa-se o 

esforço dos trabalhadores artesãos para a preservação e valorização de técnicas tradicionais têxteis. 

Expondo-se ao desaparecimento por ausência de incentivo e inovação, estão constantemente à procura 

de formas para atualizar e comercializar os seus produtos para além do ambiente local. 

Como recurso a esta questão, os designers manifestam-se enquanto profissionais com novos 

conhecimentos, técnicas e estratégias capazes de aprimorar o produto artesanal por meio de 

intervenções e geração de novos saberes para as comunidades artesãs. Esta aproximação, pode trazer 

benefícios para ambas as partes. Ainda assim é necessária responsabilidade social por parte dos 

designers à frente dos projetos, para que não aconteça nenhum tipo de exploração, e sim interesse e 

dedicação em contribuir para a valorização e autossuficiência dos artesãos. As estratégias de 

comunicação são algumas das ferramentas utilizadas pelas marcas de moda e designers para 

impulsionar os seus negócios e a venda dos seus produtos, bem como o modo de proporcionar o 

devido reconhecimento da função e importância dos seus parceiros, neste caso os artesãos. 

Baseado nessas conexões, o presente trabalho tem como objetivo analisar como as marcas de 

moda abordam a relação e o papel do artesão nos seus websites, a fim de perceber como a 

comunicação pode dar visibilidade às comunidades artesãs. Para tal, foram selecionadas seis marcas 

que trabalham em associação com artesãos e desenvolveu-se uma pesquisa baseada nas informações 

disponíveis nos seus websites, que aborda aspetos relacionados ao artesanato, marcas de moda e 

designers, comércio justo, projetos e os tipos de intervenção executados pelos designers. 

O estudo foi constituído por uma abordagem qualitativa que seguiu o método de análise de 

conteúdo, na qual foram utilizadas tabelas de avaliação para a recolha dos dados em quatro tipos de 

páginas web (“inicial”, “sobre”, loja virtual e “projetos”) de seis marcas de moda. De uma forma geral, 

verificou-se que existe menção ao uso do artesanato e a relação com artesãos envolvidos nos 

processos, mas poucas são as marcas que tem o interesse e a preocupação em descrever estas 

informações com maior detalhe nos seus websites. 

A partir da necessidade de contribuir para uma maior divulgação de informações sobre as 

comunidades artesãs e na expectativa de conduzir para uma valorização e incentivo à sustentabilidade 

social e económica de seus negócios, foi criado um guião de boas práticas com estratégias de 

comunicação para marcas de moda associadas aos artesãos. 

 

Palavras-chave: Artesanato, Comunicação, Design, Intervenção, Comércio Justo. 
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ABSTRACT 

In face of changes in the market and consumer behaviour, there is an effort by artisan workers 

to preserve and enhance traditional textile techniques. Exposing themselves to disappearance due to 

lack of incentive and innovation, they are continually looking for ways to update and market their 

products beyond the local environment. 

As a resource to this issue, the designers manifest themselves as professionals with new 

knowledge, techniques, and strategies capable of improving the handmade product through 

interventions and the generation of new knowledge for the artisan communities. This approach can 

bring benefits to both parties. Nevertheless, designers require social responsibility at the head of the 

projects, so that no exploitation takes place, but rather interest and dedication in contributing to the 

valorization and self-sufficiency of artisans. Communication strategies are some of the tools used by 

fashion brands and designers to boost their business and the sale of their products, as well to provide 

due recognition of the role and importance of their partners, in this case, artisans. 

Based on these connections, the present work aims to analyze how fashion brands approach 

the relationship and the role of the artisan on their websites, to understand how communication can 

give visibility to artisan communities. Thence, six brands that work in association with artisans were 

selected, and a survey was developed based on the information available on their websites, which 

addresses aspects related to handicrafts, fashion brands and designers, fair trade, projects, and the 

types of intervention carried out by the designers. 

The study consisted of a qualitative approach that followed the content analysis method to 

collect data of four types of web pages (“initial”, “about”, online store and “projects”) from six fashion 

brands with evaluation tables. In general, the studied brands mention the use of handicrafts and the 

relationship with artisans involved in the processes, but few of these have interest and concern to 

describe this information with detail on their websites. 

Based on the need to contribute to greater dissemination of information about artisan 

communities and the expectation of leading to an appreciation and incentive to the social and economic 

sustainability of their businesses, a guide of acceptable practices was created with communication 

strategies for fashion brands associated with artisans. 

Keywords: Crafts, Communication, Design, Intervention, Fair Trade. 
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CAPÍTULO 1 – Introdução 

A intervenção1 do design no artesanato tem se tornado cada vez mais recorrente mediante a 

necessidade de adaptação do artesão às exigências do atual mercado consumidor e pelo seu poder de 

agregar valor aos produtos através das características originais e de grande valor simbólico do fazer 

artesanal. No entanto, essa relação de troca pode se tornar problemática quando marcas de moda e 

designers oferecem benefícios económicos e sociais, mas não colaboram para a mudança e melhoria na 

vida do artesão e na visibilidade e valorização da sua mão de obra (Santana, 2013). 

O artesanato é um ofício que exige habilidades e capacidades manuais e criativas, uma 

atividade produtiva que se configura como forma de expressão da identidade cultural e meio de 

subsistência de diversas comunidades tradicionais e de famílias de áreas rurais e suburbanas (Keller, 

2015). Desde a Revolução Industrial do século XVIII, quando a máquina ganhou destaque e expansão, o 

trabalho do artesão iniciou um rápido processo de precarização e instabilidade que se estende até à 

atualidade. A produção em massa, a globalização e as mudanças no gosto e comportamento dos 

consumidores podem ser consideradas algumas das principais causas das mudanças no contexto do 

artesanato (Keller, 2015; Scrase, 2003). Também pode-se destacar a distinção de classes sociais, que 

coloca em oposição elite e povo, construindo-se a ideia de que a capacidade de pensar e o 

conhecimento artístico é propriedade da elite, restando para as classes populares o fazer artesanal, o 

colocar as mãos à obra, associando-o à não capacidade de se expressar racionalmente (Lima, 2009).  

Para mudar este cenário, o incentivo à geração de demanda, valorização e apoio de 

organizações públicas e privadas é essencial diante das limitações encontradas pelos trabalhadores 

artesanais nos mercados locais, nacionais e internacionais. É preciso mostrar para o consumidor a 

perspectiva do artesanato como um produto cultural e diferenciado. Assim, uma das formas encontradas 

para revitalização do artesanato foi através da aproximação de designers ao incorporar novas técnicas e 

conhecimento estratégicos nas práticas tradicionais (Borges, 2011; Murray, 2010). 

Acredita-se que um dos maiores desafios do artesão é encontrar a melhor maneira de expor o 

seu produto, visto que é um trabalho realizado sobretudo em ambientes locais e regionais. Por isso, as 

comunidades artesãs podem encontrar nas parcerias com marcas ou designers de moda um caminho 

para dar visibilidade aos seus produtos. Esta união traz as ferramentas de inovação do design para o 

artesanato, tornando-se este o grande responsável por mudanças no produto e no mercado. Deste 

 
1 Este estudo considera o significado de intervenção como: ato de intervir, intermédio de um campo do conhecimento sobre outro, ao acrescentar ideias e 
gerar novos resultados, sejam eles positivos ou negativos. Assim como ações e expressões que promovem mudanças, novas alternativas ou soluções para 
uma questão.   
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modo, propõe-se revelar que o díspar nestas colaborações está na comunicação feita para a 

comercialização desses produtos. Como a conexão desses dois elementos pode trazer maiores 

benefícios para o trabalho realizado pelos artesãos. 

Nesse contexto, ao refletir sobre as estratégias utilizadas pelas marcas de moda e designers 

para divulgação de seus produtos, percebe-se a relevância da comunicação com o seu público, 

principalmente no meio digital. Sendo assim, compreende-se como relevante o estudo dessas estratégias 

enquanto meio de auxiliar no processo de preservação das técnicas tradicionais de artesanato têxtil, 

valorização e visibilidade do trabalhador artesão.  

1.1 Objetivos 

O trabalho tem como principal objetivo compreender como as marcas de moda comunicam a 

sua relação com o artesão dentro do processo de intervenção do design no produto artesanal, e de que 

forma essa comunicação pode beneficiar o artesão, a levar em consideração os aspectos sociais, 

culturais e económicos das comunidades artesãs. Busca-se estimular o desenvolvimento 

socioeconómico dos grupos artesãos, propondo uma abordagem comunicacional às parcerias com 

marcas e designers de moda, a partir do questionamento: De que forma a comunicação das marcas de 

moda pode contribuir na valorização e sustentabilidade social e económica das comunidades artesãs? 

1.1.1 Objetivos específicos 

• Perceber melhor o contexto da relação entre artesanato e design de moda; 

• Analisar como está sendo feita a comunicação referente ao artesão e relacionar aos 

aspectos da comunicação geral da marca; 

• Identificar e caracterizar os tipos de intervenções realizadas nas comunidades artesãs 

pelas marcas de moda; 

• Analisar as estratégias de comunicação adotadas por cada marca; 

• Refletir sobre a aplicação dessas estratégias no intuito de dar visibilidade aos artesãos; 

• Desenvolver uma proposta de estratégias de comunicação para os websites que 

destaquem a presença do artesão no processo. 
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1.2 Metodologia  

Para o desenvolvimento deste estudo, numa fase inicial, foi realizado o estudo teórico, 

utilizando como método a revisão de literatura. Tornando-se assim possível compreender e definir 

conceitos dentro da temática do artesanato, do consumo de moda, do design e da comunicação. 

Com base nas considerações feitas durante a pesquisa teórica, em seguida, foi realizado um 

mapeamento de marcas de moda associadas a atividades artesanais e seleção de seis delas, para 

desenvolver um estudo das estratégias de comunicação, através de um levantamento de dados, a fim 

de analisar a forma como estas comunicam a importância da valorização do artesão e sua função no 

processo de produção. Para tal, foi desenvolvida uma abordagem qualitativa, em que foram utilizados 

instrumentos metodológicos da análise de conteúdo, para a análise das informações disponíveis nos 

websites das marcas. 

1.3 Estrutura do Trabalho 

Este estudo está dividido em seis capítulos, sendo que o primeiro é a introdução, na qual 

encontram-se o enquadramento, os objetivos pretendidos e a metodologia utilizada.  

O segundo capítulo é dedicado à revisão da literatura, na qual são abordados conceitos e o 

contexto atual do artesanato, do consumo de moda, do design e da comunicação.   

No terceiro capítulo é explicado o método de pesquisa, o tipo de abordagem, as técnicas 

utilizadas para a coleta e análise dos dados.  

O capítulo quatro expõe a apresentação das marcas de moda e a análise dos dados. No 

capítulo cinco estão os resultados obtidos na pesquisa e a apresentação de um guião com sugestões 

de estratégias de comunicação para conduzir a criação de conteúdo nos websites das marcas de moda 

no que se relaciona aos artesãos.   

Por último, o capítulo seis é constituído pela conclusão da investigação e suas perspectivas 

futuras. 
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CAPÍTULO 2 - Revisão de Literatura 

2.1 Artesanato e artesão  

Durante a “Idade da Pedra”, o homem desenvolveu a habilidade de transformar a pedra em 

utensílios com diferentes formatos e funcionalidades. Dividido em dois momentos, o que chamamos de 

Paleolítico e Neolítico, esse foi um período de importantes descobertas e transformações, com o 

domínio do fogo e a percepção da natureza como matéria-prima. De acordo com Lima (2009), a 

atividade manual acompanha a humanidade desde a Pré-história, percorrendo a Idade Antiga e Média 

como a única forma de confeccionar objetos. Na Idade Moderna, com o advento da Revolução 

Industrial durante os séculos XVIII e XIX, o trabalho manual gradualmente passa a ser substituído por 

máquinas. Transformando a relação do homem com a produção artesanal, que neste cenário é 

enfraquecido.   

Na sociedade contemporânea, o artesanato se fortalece com o resgate da sua importância 

como subsistência social e resistência cultural (Keller, 2015). As tradições e técnicas são passadas de 

geração em geração, em comunidades majoritariamente rurais, como forma de expressão cultural e 

sustento de muitas famílias. Dessa forma, firma-se em diferentes dimensões sociais: cultural, 

econômica e institucional. O artesanato é aqui compreendido como algo complexo e heterogêneo 

(Machado, 2016). 

O artesanato é, portanto, uma manifestação de valor material e imaterial, como 

afirma Córdula (2013), quando coloca que o artesanato é resultado do trabalho executado através das 

mãos do artesão, imerso a sua identidade cultural. Por esta razão, deve-se reconhecê-lo “como ofício 

de transmissão do saber/fazer e sua forte carga simbólica e humana.” (Machado, 2016, p. 56)   

Um aspecto importante é o domínio do artesão sobre todas as etapas do processo de trabalho 

(Keller, 2015, como referido em Mills, 2009). As mãos são utilizadas como ferramenta de trabalho, de 

execução e finalização da obra (Machado, 2016). A técnica é baseada no saber, na capacidade de 

elaborar e criar objetos a partir de referências da natureza e do cotidiano. Deste modo, o trabalho 

artesanal envolve arte e técnica, as habilidades consideradas criativas e manuais funcionam em união 

(Keller, 2015).   

Córdula (2013) diz que é frequente a descrição do artesanato como produto arcaico, 

desatualizado, com utilidade apenas para o comércio turístico, como souvenir. Porém, a multiplicidade 

da produção artesanal também se apresenta por estar inserida entre a tradição e a 

contemporaneidade, para que possa conseguir adaptar-se a evolução da sociedade, ao mesmo tempo 

que mantém sua base técnica e estética.  
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O documento do Simpósio Internacional da Organização das Nações Unidas para a Educação, 

a Ciência e a Cultura - UNESCO (1997), Crafts and the International Market: 

trade and customs codification, exposto no Anexo 2, destaca que a singularidade dos produtos 

artesanais deriva de suas características diversas, que podem ser utilitárias, estéticas, artísticas, 

criativas, culturalmente ligadas, decorativas, funcionais, tradicionais, religiosas e socialmente 

simbólicas e significativas.  

A importância de conceituar o artesanato está na necessidade de avançar no desenvolvimento 

das ações de incentivo e valorização da atividade, pelos projetos e programas propostos por 

instituições públicas e privadas (Neto, 2008). Assim, pode-se estabelecer o limite adequado em 

suas intervenções, preservando o significado e o papel do artesão.  

2.1.1 Valor simbólico, cultural e econômico  

O uso das mãos como instrumento de trabalho, confere ao artesanato um valor agregado 

insubstituível (Córdula, 2013). Os artefactos possuem valor único, mesmo quando produzidos em 

grandes quantidades, visto que o processo manual agrega ao resultado final da peça a emoção e a 

própria história do artesão. “Se considerarmos a diversidade de culturas do passado e do presente, 

nem vagamente conseguiremos ter uma ideia do montante de objetos que foram produzidos pelo 

homem. E todos artesanalmente” (Lima, 2009, p. 1).  

O artesanato representa a cultura de um povo através de elementos, símbolos e objetos, “pois, 

ao construir suas peças, o artesão expressa, por meio de uma técnica específica, o seu fazer, o seu 

conhecimento tácito, o qual foi acumulado das gerações pretéritas” (Castilho, Dorsa, Santos & Oliveira, 

2017, p. 193).  

É uma atividade de valor social, cultural e econômico marcada por relações de família e de 

comunidades, realizada em geral de forma informal por mulheres de baixa renda (Keller, 2015, p. 

326). No Brasil, por exemplo, “diz-se que ‘onde há rede há renda’, e quando a rede não traz o peixe, a 

renda põe o peixe na mesa” (Córdula, 2013, p. 11). O artesanato da renda é um complemento para o 

sustento de diversas famílias de pescadores, mas esse dito pode ser aplicado em outras realidades de 

artesãos de diferentes técnicas.  

A produção de artesanato tem desempenhado um papel importante em muitos países em 

desenvolvimento. É um meio de preservar e promover tradições culturais e artísticas, pois 

muitas das habilidades envolvidas na produção de produtos tradicionais foram 

transmitidas de geração em geração. O setor também é uma fonte de apoio ou renda 
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suplementar para muitas pessoas, principalmente nas áreas rurais, onde as 

oportunidades de emprego são escassas (Grobar, 2019, p. 515).2  

Segundo Scrase (2003), a atividade artesanal pode ser considerada um modo de resistência e 

luta diante das mudanças globais económicas e culturais. É um mecanismo de expressão cultural e de 

grande relevância para a subsistência de comunidades artesãs. Comumente, é realizada em regiões 

rurais ou periféricas como um segundo ofício ou uma forma de sobrevivência. O caráter tradicional 

deposita a prática, “em grande parte, à margem do processo e da lógica de acumulação de capital” 

(Keller, 2015, p. 325)  

As forças do mercado consumidor global atuam dentro de um processo de 

mercadorização do produto artesanal. As dinâmicas da economia industrial capitalista 

atuaram tanto no sentido de destruir esta forma de produção de objetos quanto de 

reconfigurar as diversas formas de trabalho artesanal remanescentes, o que explica a 

natureza marginal e precária da atividade artesanal na sociedade contemporânea. (Keller, 

2015, p. 325) 

 Scrase (2003) aponta que os artesanatos locais estão ameaçados. Relata o caso da 

substituição das sandálias de couro por peças de plástico com o preço mais baixo, que enfraquece o 

trabalho dos sapateiros de couro indígenas, em países como a Índia, por exemplo. Assim, com a troca 

de peças artesanais por industrializadas as comunidades procuram soluções para readaptar-se ao 

mercado ou ao contrário, as técnicas vão desaparecendo.  

 Numa era de globalização e rápidas mudanças económicas, para Grobar (2019), é necessário 

compreender a importância do artesanato como um patrimônio cultural, a fim de que políticas públicas 

sejam elaboradas para a identificação e proteção das técnicas e das comunidades artesãs. A 

preservação do trabalho artesanal permite a conservação da memória cultural, o desenvolvimento local 

social e económico. “A proteção, estímulo e valorização do artesanato é algo essencial para que seja 

mantida a diversidade e a riqueza cultural de uma localidade e sua população” (Souza, Sá & Costa 

2018, p. 51). 

 
2 Handicraft production has played an important role in many developing countries. It is a means of preserving and promoting cultural and artistic traditions, 
as many of the skills involved in the production of traditional products have been handed down from generation to generation. The sector is also a source of 
support or supplemental income for many individuals, particularly in rural areas where job opportunities are scarce. (Transcrição original) 
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2.1.2 Da produção à comercialização 

 O trabalho artesanal pode ser manifestado de diferentes maneiras como na renda, cerâmica, 

crochê, bordado, pinturas, esculturas e trabalhos com couro, por exemplo. É grande a diversidade de 

matéria-prima, técnicas e suas funcionalidades, uma vez que os trabalhos usualmente são construídos 

a partir de elementos da natureza e da cultura local.  Assim, a forma, o espaço e o tempo são fatores 

essenciais na identidade e no processo de produção do artesanato. “É o gesto humano que determina 

o ritmo da produção. É o homem que impõe sua marca sobre o produto” (Lima, 2009, p. 1). 

 O artesanato é um ofício praticado individualmente ou em comunidades, cooperativas ou 

associações. De acordo com Córdula (2013), a socialização é uma característica elementar da 

atividade artesanal, pois a sua estrutura económica depende, em parte, da capacidade de organização 

coletiva, da divisão do trabalho e do lucro. A estruturação em grupos é uma importante estratégia, 

principalmente para os artesãos que atuam como trabalhadores informais, pois favorece a 

sistematização do processo de venda, de modo a “melhorar as condições de vida e de trabalho dos 

artesãos e fazer frente ao domínio dos comerciantes ‘atravessadores’3, e, ainda, enfrentar as 

mudanças e dinâmicas deste segmento” (Keller, 2015, p. 328). 

 Essas mudanças ocorrem devido a fatores como a intersetorialidade do artesanato com o 

mercado do turismo e da moda, o maior contato com os princípios da economia capitalista e o impacto 

de ações de intervenção de políticas públicas e instituições privadas (Keller, 2015). Em razão disso, a 

manutenção do setor artesanal, na sociedade contemporânea, depende em parte da atualização do 

produto de acordo com as tendências e usos desejados pelo mercado consumidor.   

Por sua informalidade escapa do planejamento da macroeconomia, e tem como área de 

atuação as casas dos artesãos, a periferia das grandes cidades, longe dos sistemas 

urbanos e das regiões fabris, e principalmente no mundo rural. Mas a faina da economia 

capitalista não ignora o artesão, pois sua mão de obra especializadíssima interessa ao 

poderoso ‘mercado de trabalho’. (Córdula, 2013, p. 9) 

Keller (2015) apresenta a visão de alguns analistas, que apontam para volta do interesse e da 

valorização do produto artesanal em determinados grupos sociais atendendo novos nichos de mercado, 

justamente por ser tratado como um produto diferenciado pelo valor cultural agregado. “Nota-se 

mesmo, nas últimas décadas, nos países de primeiro mundo, o ressurgir do interesse pelos objetos 

feitos à mão que alcançam altos preços de mercado” (Lima, 2009, p. 2). Keller (2015) ainda relata 

 
3 Indivíduos que compram bens ou serviços a um produtor para repassar ou revender a outro comerciante. 
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que as mudanças são consequência da competição no capitalismo globalizado, e que a entrada em 

novos nichos é um meio de flexibilizar a produção em busca por sobrevivência no mercado. Já que a 

comercialização do produto artesanal pode ser feita de maneiras diferentes, seja diretamente pelo 

produtor, comerciantes ou marcas, em feiras, associações, pequenas e grandes lojas.  

Todavia, a dependência dos artesãos em relacionar-se com comerciantes e lojistas contribui 

para a naturalização das desigualdades (Keller, 2015), para a disparidade na percepção do produto na 

visão do consumidor e sua precificação. Observa-se que o mesmo processo que traz sucesso e 

popularidade e reconfigura o prestígio da produção artesanal no mercado, mantém a situação de vida e 

de trabalho precário do artesão. 

Considerando a relevância do artesanato na história e o posicionamento do artesão na 

contemporaneidade como detentor de um saber com valor material e imaterial, sendo agente 

responsável pela circulação da economia local, principalmente quando incorporado aos setores de 

turismo e de moda, nos próximos tópicos será apresentado a prática e a relação do artesanato têxtil no 

universo da moda e do design.  

2.2 O artesanato na história da moda 

Com a compreensão de que a contribuição manual direta do artesão é característica 

fundamental do produto artesanal, seja produzido apenas com as mãos ou com o auxílio de 

ferramentas manuais e mecânicas. Pode-se entender que o domínio sobre os elementos da natureza e 

a invenção de instrumentos e técnicas estabelece uma conexão entre o início da história da roupa e a 

origem do artesanato têxtil. 

No entanto, a história da roupa e da moda iniciam-se em tempos distintos. O uso de 

vestimentas foi a solução que o Homo sapiens descobriu para proteger-se do frio nas eras glaciais, 

durante a Idade da Pedra. Da percepção da utilização de pele animal, do descobrir melhores formas de 

desempenho, até a invenção da agulha de mão, permitindo que as peças fossem moldadas ao corpo. 

Segundo Laver (1989), esse foi um importante avanço tecnológico na história do homem, comparado à 

invenção da roda e à descoberta do fogo. Do mesmo modo, povos de regiões de clima temperado 

exploraram a utilização de fibras animais e vegetais, desenvolvendo técnicas como a feltragem e a 

tecelagem.  

         Lipovetsky (1989) explica que a noção de moda na sociedade primitiva não tem nenhum 

sentido, devido à forma de organização que valorizava o legado ancestral, a repetição dos modelos 

herdados e o conservadorismo. Ignorando a vontade de mudança e o desenvolvimento de criações 
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individuais, evidenciando a imobilidade fixada pela tradição, a repetição de roupas, acessórios e 

penteados de geração em geração.  

 Na antiguidade grega o artesão ocupava uma posição social correspondente a da classe média 

na era contemporânea, por serem associados como detentores de conhecimentos que contribuem 

para o bem coletivo (Sennett, 2015). Porém com a chegada do período clássico da civilização grega, o 

trabalhador artesanal foi desvalorizado em detrimento da valorização do pensamento filosófico, em que 

o saber da existência e da razão passou a ser considerado superior ao saber das mãos (Sennett, 

2015).  

Nos últimos séculos da Idade Antiga as rígidas tradições dos romanos foram gradualmente 

dando espaço aos novos costumes trazidos por povos estrangeiros em consequência de suas 

conquistas e mais tarde pela queda do Império do Ocidente (Laver, 1989). “Isso resultou na evolução 

de um tipo bastante diferente de vestuário” (Laver, 1989, p. 45), principalmente através da influência 

oriental, que atribuiu características exóticas a simplicidade do vestuário romano, como cores alegres, 

franjas e bordados. De tempos em tempos, essas modificações trazidas pelas correntes de importação 

e difusão alteraram determinados costumes, mas não adquiriram um caráter semelhante ao sistema 

de moda, por serem intervenções circunstanciais ou relações de controle, não manifestando a 

característica determinante das mudanças rápidas e regulares próprias da moda (Lipovetsky, 1989).  

   A concepção de moda é proposta em um tempo muito mais recente, começa a surgir entre o 

fim da idade média e o início do Renascimento. Lipovetsky (1989) e Svendsen (2010) explicam que por 

volta de 1350 as modificações já são mais rápidas, frequentes, extravagantes. Em geral afirma-se que 

as mudanças no sistema econômico na Europa, com o declínio do feudalismo e a introdução do 

capitalismo mercantil, entre os séculos XIV ao XVIII, foram base para as grandes mudanças culturais 

(Svendsen, 2010).  

(...) seria mais correto dizer que no sentido moderno – com mudanças rápidas e um 

desafio constante ao indivíduo para se manter em dia com o seu tempo – ela só se tornou 

uma força real no século XVIII. A burguesia que emergiu nessa época, disputando o poder 

com a aristocracia feudal, usava as roupas para indicar seu status social. (Svendsen, 

2010, pp. 24-25) 

Enquanto a burguesia passa a vestir-se com trajes e adornos antes exclusivos da nobreza, os 

nobres empenham-se em descobrir maneiras de distinguir-se. Inicia-se o processo de expansão social 

da moda, mesmo que de forma lenta e limitada (Lipovetsky, 1989). Pois a moda continua a avançar 
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com caráter elitista e de distinção de classe até a Revolução Francesa, quando o luxo da monarquia, da 

aristocracia e da igreja são questionados e derrubados, e o impacto dos ideais proferidos é difundido 

pelo continente europeu.  

Até esse momento da história, os artesãos são os únicos produtores de vestimentas e adornos. 

As oficinas eram também a residência da sua família, onde dormiam, comiam e trabalhavam. A 

organização era feita em três categorias: na base os aprendizes, no intermédio o jornaleiro4 e no topo o 

mestre artesão (Sennett, 2015). Mas a hierarquização não impedia o domínio de todas as fases de 

execução do trabalho. Os artesãos eram considerados exclusivamente detentores do saber de técnicas 

reproduzidas a serviço de seus clientes, sem êxito no reconhecimento como artistas ou “criadores de 

moda” (Lipovetsky, 1989). Somente no século XVII, com a distinção entre as artes e os ofícios, alguns 

costureiros-artesãos começam a ser reconhecidos como estilistas (Svendsen, 2010).  

O ponto determinante na história da moda foi a Revolução Industrial (Souza, 2019). Dado que 

até o final do século XVIII, as produções eram maioritariamente artesanais e domésticas, com exceção 

de países como a França e a Inglaterra que já possuíam manufaturas. Na primeira fase da revolução, o 

avanço da tecnologia industrial têxtil na Inglaterra impulsionou grandes transformações nas formas de 

produção. A máquina tornou-se uma ameaça ao ofício do artesão (Sennett, 2015), novos meios de 

colher, fiar e tecer são aplicados de maneira eficiente, com um custo relativamente acessível, pois a 

substituição da mão de obra humana implicou no barateamento do custo de produção e na 

possibilidade de produções mais rápidas e em maiores escalas (Souza, 2019).  

Os fios e tecidos passaram a ser produzidos por vias industriais, mas as peças de roupa 

continuaram sendo confeccionadas exclusivamente de forma artesanal até a invenção da máquina de 

costura (Souza, 2019). A partir do século XIX, diversos países da Europa se industrializaram. A 

produção e o consumo em massa se expandiram rapidamente, a classe trabalhadora começou a ter 

acesso à moda. Roupas eram itens extremamente caros, e em geral, os trabalhadores das classes 

baixas possuíam apenas uma veste para trabalhar e outra para usar em casa, ao ponto de ser 

considerado valioso herdar uma peça de vestuário (Svendsen, 2010). Para Lipovetsky (1989) o 

paradoxo da moda está em fazer-se ferramenta de igualação do parecer, alterando os fundamentos de 

desigualdade do vestuário, enquanto revela as diferenças hierárquicas de poder e de ostentação.   

A industrialização impulsionou o processo da moda como indústria, consolidou a lógica 

efêmera com o ritmo acelerado das mudanças. Além de mudar profundamente as relações de trabalho 

e de consumo (Souza, 2019). Por isso, para adaptar-se ao mundo moderno, a indústria de vestuário 

 
4 Sennett (2015) apresenta o jornaleiro como discípulo capaz de demonstrar competências de liderança e mostrar-se merecedor de confiança como um 
futuro mestre. 
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desenvolveu duas maneiras dominantes de se articular, com objetivos, produtos e valores 

completamente distintos. A Alta-costura com criações delicadas, complexas, sob medida e luxuosas, 

costuradas à mão, opondo-se a produção em massa que são baratas e padronizadas em modelos e 

medidas (Lipovetsky, 1989).  

A Alta-costura é fundada na metade do século XIX na França, e considerada um importante 

fator econômico, especialmente pela exportação, e de identidade nacional (Sant’Anna, 2011).  Sua 

criação é atribuída ao inglês radicado em Paris Charles Frederick Worth, por incluir apresentações com 

modelos vestindo suas criações, dando origem aos desfiles de moda. Porém, a grande inovação de 

Worth, que se mantém até a moda atual, foi exibir modelos novos com certa frequência em salões 

luxuosos aos clientes, para depois reproduzi-los sob medida (Lipovetsky, 1989). As peças exigem alto 

rigor técnico, materiais de altíssima qualidade e são feitos sob medida por maisons5 em Paris. Entre 

1900 e 1959, a Câmara Sindical da Costura parisiense havia registrado cerca de 50 casas (Lipovetsky, 

1989). 

Em meados do século XX, a França assim como todo o mundo, vivenciou grandes 

transformações em anos pós-guerra marcados por diversos avanços tecnológicos e mudança nos 

valores e no comportamento da sociedade, que eram representados com fragilidade pela Alta-costura 

tradicional (Sant’Anna, 2011). Assim, o prêt-à-porter6 revela-se com o objetivo de unir a indústria e a 

moda, produzir roupas industrialmente como opção de mercado para a classe média, ávida por peças 

de qualidade, bonitas e de renome. Porém o surgimento de um novo sistema, não determina o fim do 

precedente, a Alta-costura continua a perpetuar a tradição de luxo e a maestria do ofício (Lipovetsky, 

1989).  

O desenvolvimento de novas culturas e costumes, em decorrência da revolução, resultou no 

avanço de muitos eventos no decurso do século XX, como a manifestação da moda moderna e 

posteriormente a moda sob o signo da pós-modernidade (Brandini, 2009). Entre as décadas de 80 e 

90, com a globalização da economia e das comunicações a oferta por produtos aumentou 

imensamente, o mercado da moda foi muito segmentando e as empresas fast-fashion passam a 

ocupar um espaço de grande notoriedade, com a capacidade de produzir grandes quantidades de 

produto em curtos prazos (Cietta, 2010). Lugar questionado posteriormente pelo movimento slow-

fashion, que propõe a desaceleração do consumo e o desenvolvimento sustentável. 

Visto que foram os valores e as compreensões culturais da modernidade que tornaram possível 

a origem e organização do sistema da moda, ela não pode ser identificada como simples frivolidade 

 
5 Plural da palavra maison, que significa casa em francês 
6 Expressão tirada da fórmula americana ready-to-go (Lipovetsky, 1989) 
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(Lipovetsky, 1989). A sua formação é realidade sócio-histórica, com estruturas complexas, reflexões 

sociológicas e estéticas, reflexo da expressão da individualidade humana, da vida social coletiva e dos 

seus comportamentos e ideologias. 

2.2.1 Moda e consumo  

 Seguindo a compreensão de Svendsen (2010), como referido em Campbell (1989), a 

revolução industrial também é o nascimento da mentalidade consumista. O impacto é sobretudo na 

esfera dos meios de produção e nas relações de trabalho, no entanto é importante também ressaltar 

as transformações no comportamento e nas projeções das necessidades individuais e coletivas.  

 Svendsen (2010) explica que o consumo sempre existiu, todavia, na sua totalidade era 

realizado para suprir apenas as necessidades que têm obrigação de serem satisfeitas, como comer e 

beber. A sociedade era constituída basicamente de trabalhadores que produziam para si e para os 

mais ricos. Na modernidade essa lógica desaparece com o início da democratização do acesso à bens 

não essenciais, como as roupas. Durante o século XX essa popularização se instaura gradualmente. Os 

períodos de guerra ocasionaram uma elevada diminuição do consumo, enquanto os períodos pós-

conflitos foram fases de progresso económico, avanços tecnológicos, incentivo a criação e 

consequentemente de crescimento do aumento do consumo (Gama, 2013).  

A homogeneidade dos estilos e criações das primeiras décadas do século XX foi marcada pela 

queda nos padrões instaurados pela Alta-costura. Durante a década de 60 a moda alcançou a posição 

de fenómeno de massa e perdeu o aspecto elitista, consequência da grande dimensão do culto a 

juventude (Gama, 2013) e ao corpo e do questionamento do sistema político, cultural e social. A 

contracultura intensificou novos hábitos de consumo, a liberalização nos padrões comportamentais e a 

expansão dos movimentos em comunidade, como a cultura hippie. A juventude se tornou um poderoso 

segmento de mercado pela conexão das suas manifestações culturais com os produtos da indústria 

cultural. Laver (1989) descreve que comparada a década de 70, a de 60 foi bastante dinâmica com a 

procura acelerada dos jovens pelo “novo” e a criação incessante de novas tendências pelos estilistas. 

O consumo se torna um mecanismo de entretenimento e criação de identidade (Svendsen, 

2010). Como explica Miranda (2008), a indústria da moda não se resume à produção e venda de 

roupas e acessórios, ressaltando a importância dos setores de comunicação, como a mídia de massa e 

as agências de publicidade. Compreensão que condiz com Freitas (2005) quando aponta a mídia como 

um dos maiores enunciadores das tendências de moda, principalmente através dos produtos da 

indústria cultural, como cinema, televisão e revistas.  
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Com a globalização, grandes inovações chegaram na indústria da moda durante a década de 

80. Identificou-se o aumento do consumo através da diminuição das fronteiras, que motivou a procura 

do homem por individualidade, na necessidade de identificação com grupos capazes de diferenciá-los 

(Miranda, 2008). Assim, a relevância da Alta-costura foi se perdendo, dando lugar a influência das 

subculturas nas criações dos estilistas, como descreve Palomino (2003): “das calçadas para as 

passarelas”.  

O mercado atingiu um nível de maior competitividade com a redefinição das estratégias das 

empresas. Até os dias de hoje, as ações mercadológicas são consideradas fundamentais para a 

indústria, pois os produtos são símbolos avaliados, comprados e consumidos através do seu conteúdo 

simbólico (Miranda, 2008). É criada, portanto, uma relação de identidade pessoal através da 

identidade de marca.  

Com a quantidade desproporcional de produtos sendo oferecidos, seja no mercado de luxo ou 

no fast-fashion, na sociedade de consumo é preciso apelar para o âmbito emocional e de experiência, 

como explica Lipovetsky (1989) para escolher um objeto precisamos de razão e diferenciação, e esses 

aspectos são comprados na forma de valores simbólicos, à medida que a nossa relação com o que 

consumimos tem tanto relação de utilidade quanto de identidade. Nesse contexto, por exemplo, os 

trabalhos e técnicas artesanais utilizadas nos produtos de luxo, seja de costura, bordado ou renda, 

despertam a sensação de exclusividade e estimulam o desejo por autenticidade e individualidade dos 

consumidores. O consumo não é feito apenas pela simples aquisição do produto, mas pela experiência 

proporcionada ao cliente de viver e sentir novas descobertas e lugares através dos valores das marcas 

(Conti & Vacca, 2008). 

2.3 Design 

 Design é um termo que pode ser considerado amplo e por isso sujeito a diversas 

interpretações, o que resulta em uma compreensão limitada do seu conceito no senso comum. 

Constantemente é relacionado a sua perspectiva estética, sendo associado à forma e à tendência 

(Santana, 2013). Essa noção de design que considera a forma e o visual como os principais aspectos é 

apontada por Bonsiepe (1997) como superficial e pouco rigorosa. 

 Para Bonsiepe (1997) o futuro é o espaço do design e ele só é possível quando há confiança e 

esperança. O autor propõe sete teses: 1) Design é um domínio que pode se manifestar em qualquer 

área do conhecimento e práxis humana; 2) O design é orientado ao futuro; 3) O design está 

relacionado à inovação. O ato projetual introduz algo novo no mundo; 4) O design está ligado ao corpo 
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e ao espaço, particularmente ao espaço retinal (visual), porém não se limitando a ele; 5) Design visa à 

ação efetiva; 6) Design está linguisticamente ancorado no campo dos juízos; 7) Design se orienta à 

interação entre usuário e artefato. O domínio do design é o domínio da interface (Bonsiepe, 1997, p. 

15).  

A World Design Organization – WDO, que em 1959 oficializou sua primeira definição de design 

industrial, reúne profissionais de design industrial do mundo inteiro comprometidos a promover o 

desenvolvimento econômico, social, cultural e ambiental. Na 29ª Assembleia geral em Gwangju (Coréia 

do Sul), o comitê de prática profissional definiu o design como:  

Um processo estratégico de resolução de problemas que impulsiona a inovação, constrói 

o sucesso dos negócios e leva a uma melhor qualidade de vida através de produtos, 

sistemas, serviços e experiências inovadoras. (WDO, 2015)7 

 A organização acredita que através da colaboração é possível tornar o mundo melhor por meio 

do design. O conceito apresentado pela WDO é o mais significativo no quadro internacional, 

estabelecendo o design como profissão transdisciplinar, que proporciona uma forma mais otimista de 

ver o futuro e que faz uso da criatividade para as resolver problemas e co-criar soluções, com o intuito 

de fornecer valor e vantagem competitiva no setor econômico, social e ambiental (WDO, 2015). 

2.3.1 O design e a moda como mediadores culturais  

A mediação cultural pode ser definida como um processo que cria conexões entre dois 

universos estranhos um ao outro, apresentando a um público as obras ou saberes próprios da cultura, 

essa ação tem como finalidade permitir uma apropriação do objeto cultural pelo mediador (Davallon, 

2003). Quando o design de moda faz uso do artesanato como elemento de criação, ele se comporta 

como mediador e as suas intervenções têm sempre um impacto sobre o ambiente social em que está 

inserido. Esse efeito é apontado por Davallon (2003) como uma das características produzidas pelas 

ações dos mediadores.  

Garcez (2017) explica a mediação cultural através da equação Inédito + Edição = Édito. Nesse 

caso, podemos entender o inédito como o artesanato, a edição como o design (mediador) e o édito o 

produto dessa interação. O mediador coloca-se entre o produto inicial e o final, por isso é importante 

destacar a importância da edição, dado que é através dele que o produto chega ao público. A autora 

também descreve a condição de segundo plano em que o artista (neste cenário o artesão), 

 
7 a strategic problem-solving process that drives innovation, builds business success, and leads to a better quality of life through innovative products, 
systems, services, and experiences. (Transcrição original) 
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evidenciando que o trabalho criado pelo autor (artesão) existe independente do design ou do público, 

mas a sua posição cultural e social efetiva-se apenas na existência da equação completa, já que “o 

poder simbólico dos artistas teve sempre de se relacionar com o poder de agentes económicos mais 

fortes” (Garcez, 2017, p. 11). 

O design é possuidor de um papel importante na divulgação da cultura. Aliar aos 

produtos inovadores que projeta, identidade cultural, qualidade das técnicas e dos 

materiais de fabrico com proveniências tradicionais, permite criar objetos competitivos, 

com valor acrescentado. (Ferreira, 2013, p. 39) 

Quando o objetivo da intervenção é o de renovar os produtos e recuperar as técnicas, 

adequando-as à atualidade, o design mostra-se como ferramenta de resgate ao valor do artesanato. Ao 

mesmo tempo, as particularidades da cultura transformam-se em elemento de diferenciação e 

competitividade no mercado global (Oliveira & Polly, 2013). 

2.3.2 O design como ferramenta de inovação social 

Durante o século XX novas tecnologias foram introduzidas na sociedade e geraram grandes 

impactos nos campos sociais e ambientais. Para Manzini (2008) nesses períodos de avanços 

tecnológicos a presença da inovação social é intensa, dado que aumenta a busca por novas formas de 

resolver problemas ou de criar oportunidades. Essas inovações não estão obrigatoriamente 

relacionadas às novas tecnologias, mas ao modo como elas são utilizadas para provocar 

transformações no comportamento dominante em uma sociedade ou cultura (Manzini, 2008). 

Murray et al. (2010) descrevem a inovação social como novas ideias que visam atender 

necessidades sociais ao mesmo tempo em que colaboram para melhorar a qualidade das relações e 

ações da sociedade. Para os autores, o tema tem alcançado grande relevância devido a ineficácia das 

ferramentas de políticas governamentais ou das soluções do mercado para resolver as questões 

urgentes da nossa sociedade, como os problemas climáticos e a desigualdade social. Murray et al. 

(2010) estabelece seis etapas no processo de inovação social, apresentadas em um modelo em 

espiral: do surgimento de novas ideias a mudança sistemática para seu crescimento. As fases que 

serão apresentadas a seguir não acontecem obrigatoriamente de forma sequencial, sendo possível 

incluir feedbacks entre todas as etapas (figura 1). 
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Figura 1 - Modelo espiral das etapas da inovação social 

Fonte: Murray et al. (2010) 
 

1- Motivações, Inspirações e Diagnósticos: fase na qual são identificados os problemas, causas e 

sintomas, através da recolha de informações e visualização das necessidades. Nesta etapa 

deve-se perceber as inspirações e estímulos à Inovação Social, que podem ser crises, corte de 

gastos públicos, baixo desempenho ou até novas tecnologias. Destaca-se a importância da 

pesquisa e do mapeamento para tornar visível o problema, dessa forma sendo possível 

conduzir as próximas fases em busca de soluções (Murray et al., 2010). 

2- Propostas e Ideias: etapa de geração de ideias, em que é possível utilizar métodos de design e 

criatividade, envolvendo toda a comunidade no desenvolvimento de soluções, o que pode ser 

chamado de co-design. Revela-se a importância do pensamento criativo e colaborativo, para 

que ocorram reflexões em diferentes perspetivas (Murray et al., 2010). 

3- Prototipagem: as ideias são testadas na prática através de protótipos. Este processo é 

importante porque é através da interação tentativa e erro que os acordos ganham força e os 

conflitos são resolvidos (Murray et al., 2010). 

4- Sustentação: nesta fase a ideia se torna prática cotidiana, e deve ser avaliada constantemente 

para garantir a sustentabilidade financeira a longo prazo. A ideia inicial pode sofrer alterações 

ou simplificações para que possa funcionar (Murray et al., 2010). 

5- Escala e Difusão: fase de desenvolvimento e aplicação de estratégias para crescimento e 

difusão da inovação. A adoção de uma inovação social pode se manifestar de diferentes 

formas, já que as ideias podem ser adaptadas à medida que são disseminadas. A difusão bem-

sucedida depende da oferta e demanda efetivas. Alguns dos métodos para oferta incluem 

investimento em avaliações e dados de pesquisa para demonstrar eficácia e o custo-benefício. 

Já para criar demanda o apoio de grupos de defesa e ativismo pode ser essencial para a 

difusão, principalmente entre autoridades públicas. (Murray et al., 2010) 

6-  Mudança Sistémica: esta etapa representa o último objetivo da Inovação Social. Ela envolve a 

interação de diversos elementos, como movimentos sociais, modelos de negócio, leis, 
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regulamentos, dados e infraestruturas. A mudança sistémica está relacionada a mudanças nas 

estruturas, nos conceitos e mentalidades, que se deparam constantemente com as barreiras e 

a hostilidade. O crescimento das inovações dependerá da criação de novas formas de viabilizá-

las economicamente, incluindo novas tecnologias, cadeias de suprimentos, formas 

institucionais, habilidades e estruturas fiscais (Murray et al., 2010). 

As inovações sociais podem revelar mudanças bruscas em escala local, relacionadas a novos 

meios de solucionar nossas necessidades de sobrevivência de maneira sustentável, minimizando os 

danos ao planeta (Manzini, 2008). De acordo com os autores Freire & Oliveira (2017) essas inovações 

são capazes de propor novos valores e normas culturais, além de fortalecer o capital humano, social, 

natural e económico8 através de soluções que têm como objetivo melhorar a qualidade e bem-estar 

social. 

Manzini (2008) assinala a existência de comunidades criativas que são capazes de desenvolver 

um processo de inovação social, articulando interesses pessoais com interesses sociais e ambientais. 

Esse grupo de pessoas criativas e colaborativas tem como característica comum sua origem na 

combinação de demandas e oportunidades colocadas pela vida cotidiana contemporânea. Um dos 

questionamentos colocados pelo autor resultante dessas demandas é relacionado à possibilidade de 

incentivar a produção local sem que essas sofram grandes danos pelo poder dos mecanismos de 

comércio global. O artesanato ajuda a definir a identidade cultural através da sua relação com a 

cultura, a memória e a tradição e, por isso, é capaz de tornar-se um elemento de inovação (Conti & 

Vacca, 2008). Logo, as atividades de produção de artefactos típicos locais que se associam com redes 

globais mais amplas é um exemplo de comunidade criativa (Manzini, 2008).    

O designer assume a função de apoiador e catalisador dos processos de inovação social, para 

que a implementação dessas inovações se realize de forma mais eficiente, pois é fundamental o 

desenvolvimento da comunicação, do design e de habilidades estratégicas nas comunidades (Freire & 

Oliveira, 2017). Para Manzini (2015) “design para a inovação social é tudo o que o especialista em 

design pode fazer para ativar, sustentar e orientar os processos de mudança social em direção à 

sustentabilidade”9 (Manzini, 2015, p. 62). À vista disso, deve-se compreender que o design para 

 
8  “O capital humano está ligado às aptidões e talentos das pessoas, adicionados ao conhecimento, habilidades, e experiências que as tornam 
economicamente produtivas. O capital social é formado pelos vínculos entre indivíduos e grupos, em conjunto com as normas, conhecimentos e valores 
compartilhados que facilitam a cooperação entre eles. O capital natural diz respeito aos recursos naturais existentes – terra, água, minerais – que podem 
ser usados para a produção, e o capital econômico está ligado aos rendimentos decorrentes do investimento em capital físico para a produção de bens” 
(Freire & Oliveira, 2017, p. 113, como referido em Goodland, 2002). 
9  “Design for social innovation is everything that expert design can do to activate, sustain, and oriented processes of social change toward sustainability.” 
(Transcrição original) 
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inovação social não é um tipo de design, mas um dos caminhos para qual o design contemporâneo se 

direciona (Manzini, 2015). 

De acordo com Manzini (2008, 2015), o designer deve utilizar suas competências para 

identificar casos promissores de inovação social, após reconhecê-los, o profissional surge como um 

facilitador e gerador de soluções, deve colaborar para que as práticas sejam acessíveis, eficazes e 

replicáveis, além de fomentar a participação dos membros da comunidade de forma ativa no processo 

de criação, como co-designers. Essa colaboração deve ser desempenhada com cautela, pois de um 

lado pode consolidar e capacitar as comunidades, para que as ações sejam devidamente difundidas 

sem perder a qualidade original, por outro lado a intervenção externa pode atribuir risco ao 

desenvolvimento das comunidades criativas, visto que são associações sociais delicadas, em que suas 

atividades tem um caráter local que dificulta a reprodução em diversos contextos (Manzini, 2008). 

Com a compressão desses conceitos, pode-se perceber a importância da interação entre 

designer e artesão, através da troca de conhecimento e habilidades. Em geral, as comunidades artesãs 

desempenham o papel de fornecedoras, por isso a intervenção estratégica e de qualidade do designer 

pode contribuir para melhorias técnicas, de construção de marca e identidade e principalmente para 

sua autossuficiência mercadológica dos grupos locais.   

2.3.3 A intervenção de designers no artesanato 

É importante destacar que não existe apenas um único método para as ações do design no 

artesanato, já que diferentes casos exigem diferentes soluções (Borges, 2011). Portanto, identificar e 

analisar as técnicas e o contexto de produção é necessário para o desenvolvimento das estratégias e 

ações. Os direcionamentos dessas ações podem ser organizados em seis eixos principais: melhoria das 

condições técnicas, potencialidade dos materiais locais, identidade e diversidade, construção das 

marcas, artesãos como fornecedores e ações combinadas (Borges, 2011). A compreensão teórica 

dessas ações também é apresentada e estruturada em categorias ou posturas por autores como Conti 

& Vacca (2008) e Bonsiepe (2010), que investigam a relação entre design e artesanato. 

De acordo com Conti & Vacca (2008) a preservação da identidade cultural do artesanato, 

assim como os aprimoramentos dos processos produtivos representam a criação de novas linguagens 

que reinterpretam as técnicas de artesanato, não como um recurso que gera mais produtos artesanais 

tradicionais, mas que agrega valor. Para os autores pode-se falar de inovação quando o produto é 

entendido como “novo” pelo mercado através do seu aspeto físico, funcional e emocional, ou quando 

há o objetivo de reduzir custos, agregar valor e tornar o processo artesanal mais sustentável, flexível e 
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rápido para atender as necessidades do mercado. Conti & Vacca (2008) apontam para três tipos de 

intervenções que podem ser executadas em termos de processo: 1) ações adaptativas, isto é, a 

adaptação do know-how externo. A produção recebe um novo significado através da transformação dos 

processos existentes; 2) ações integrativas, isto é, a integração de know-how preexistentes 

pertencentes a diferentes setores de produção; 3) ações generativas, que tendem a desenvolver novos 

saberes e competências10. A partir da combinação dessas ações, os autores propõem possíveis 

modelos de inovação relacionados ao artesanato como exposto abaixo na figura 2. 

 

 
Figura 2 - Combinação de intervenções em termos de processo 

Fonte: Conti & Vacca (2008) 

• Tradição (re)projetada: ação adaptativa/geradora porque, por um lado, as técnicas artesanais 

são adaptadas a diferentes necessidades, reprojetadas e removidas de seu contexto original, 

por outro lado, também pode gerar novas linguagens e novos significados de acordo com as 

necessidades do mercado. O processo é realizado por novos artesãos que aprenderam as 

técnicas e reinterpretam. Consequentemente, o significado da tradição e sua identidade 

original é perdida. Porém, os autores argumentam que esta ação pode contribuir para que a 

técnica não seja esquecida, proporcionando energia nova para que tenha força no mercado. 

• Tradição (re)interpretada: nessa ação adaptativa/integradora as produções artesanais são 

realizadas pela comunidade local, mas o planejamento é realizado por agentes externos, que 

unem seus conhecimentos estratégicos com os saberes locais em busca de novos resultados e 

 
10 “adaptive actions, that is, the adaptation of external know-how. Production is given a new meaning through the transformation of existing processes; 
integrative actions, that is, the integration of pre-existing know-how belonging to diferent sectors of production; generative actions, which tend to develop 
new know-how and competences.” (Transcrição original) 
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diferentes mercados, produzindo inovação. Essa ação é direcionada para a qualidade do 

produto, que deve ser aprimorado em sua forma estética, nos códigos e significados que ele 

transmite, de modo que seja agregado valor ao produto final, sem retirar sua identidade local 

de contexto. 

• Tradição (re)inovada: as técnicas tradicionais permanecem ligadas ao contexto local, tornando-

se uma ferramenta de inovação para as comunidades. É uma ação integrativa/geradora, visto 

que envolve a comunidade e integra diferentes processos que geram um novo processo, com 

projetos e produtos renovados, ao mesmo tempo em que desenvolve uma nova linguagem que 

agrega valor ao produto final. Nessa ação é fundamental a definição de uma estratégia que 

combine memória com a inovação. Assim, consegue-se obter um produto inovador, tanto em 

seu aspeto material, quanto em seu aspeto imaterial. (Conti & Vacca, 2008) 

 

A corroborar tais ideias de intervenção, Bonsiepe (2010) identifica seis posturas em relação ao 

tema artesanato e design, permitindo que estas apresentem-se nos projetos de forma única ou 

misturada. O autor relata que essas iniciativas são comumente conhecidas por possuírem 

características sustentáveis e de responsabilidade social, todavia não deixam evidente a procura de 

motivação a autonomia dos artesãos, estimulando recorrência constante ao assistencialismo. 

         A primeira postura tem o enfoque conservador, na qual procura-se proteger o artesão contra 

qualquer influência do design. O objetivo é manter a atividade do artesão inalterada, resistente à 

interferência do design e da contemporaneidade. Bonsiepe (2010) atribui esse comportamento 

principalmente aos antropólogos, que parecem querer se apropriar como os únicos especialistas no 

estudo da cultura do artesanato. 

O enfoque estetizante é a segunda postura identificada por Bonsiepe (2010), esse eleva os 

trabalhos realizados pelo artesão ao status de “arte popular”11. Funciona frequentemente como fonte 

de inspiração para a criação de designers, que reproduzem a linguagem estética-formal dos objetos. 

A terceira postura possui o enfoque produtivista, onde o artesão é considerado mão-de-obra 

qualificada barata. Os designers desenvolvem e assinam a total autoria de produtos que são 

produzidos com as técnicas e habilidades dos artesãos. Se trata de uma ação vista comumente como 

ajuda social, mas que contribui para as relações de dependência das comunidades. 

 
11 “Ao fazer popular, definido por oposição à criação erudita e a partir de categorias que lhe são estranhas, é reservado um espaço de menor importância - 
é a ‘arte popular’ ou apenas ‘o artesanato’”. (Lima, 2009, p. 6) 
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         Na quarta postura traz uma perspetiva culturalista ou essencialista, que encontra nos projetos 

locais artesanais a base de inspiração para o produto “que seria denominado como verdadeiro design” 

(Bonsiepe, 2010, p. 72). 

 O enfoque paternalista está na quinta postura constatada por Bonsiepe (2010), em que o 

design exerce a função de mediador entre produtores e a comercialização (marketing) e traz grandes 

margens de lucro para quem vende o produto final. Para o autor, os artesãos são considerados nesse 

enfoque “clientela política para programas assistenciais”. 

         Para Bonsiepe (2010), a sexta e última postura tem enfoque promotor de inovação, na qual 

defende-se a autonomia dos artesãos, como forma de melhorar a qualidade de vida da comunidade. 

Nesta iniciativa o artesão deve participar de forma ativa nos projetos propostos pelos designers.         

         Qual o limite dessas interferências? Esse é um dos questionamentos feitos por Borges (2011) 

em relação à aproximação entre design e artesão. A resposta para a pergunta depende da instituição, 

seja ela pública ou privada, que está a frente de cada projeto, podendo haver posições mais 

conservadoras em relação a esse limite ou posições mais favoráveis a interferências radicais. 

Os artesãos não estão numa redoma, imunes a qualquer influência exterior. Em interação 

com o mundo à sua volta, estão se transformando continuamente e, muitas vezes, 

transformando o seu próprio trabalho. Decidir, desde uma visão de fora, preservar algo a 

qualquer custo pode ser considerado uma espécie de condenação à imobilidade e, 

portanto, à morte. (Borges, 2011, p. 138) 

         Em conformidade com este pensamento, Santana (2013) explica que por meio de uma visão 

sistêmica, através da troca de conhecimento pautada na cultura, no trabalho e na cidadania, a 

intervenção do design pode ser a maneira de proporcionar ao artesão novas perspetivas e experiências 

ao seu trabalho, motivando assim a sustentabilidade social e econômica do artesão. A autora defende 

que a unilateralidade do trabalho impede o desenvolvimento mútuo, “já que o designer faz seu trabalho 

sem conhecer a rotina e cultura do artesão, e este não percebe o que diferencia sua criação da criação 

daquele” (Santana, 2013, p. 114). 

2.3.4 A relação designer-artesão 

Como observado nos tópicos sobre inovação, diversas formas de melhorar a qualidade do 

produto artesanal são desenvolvidas de maneira a estimular a prática das técnicas tradicionais e 

resgatar parte de uma identidade cultural, para ampliar o seu alcance no mercado. Segundo Ferreira 
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(2013, p. 3) “o artesanato é cada vez mais reavaliado, recuperado e valorizado”. Para que esse 

processo de transformação aconteça é preciso evoluir e acompanhar as tendências, porém, muitas 

vezes, devido às mudanças nas necessidades da sociedade e o aumento da exigência dos 

consumidores, essa renovação não acontece apenas com as ferramentas e práticas utilizadas pelas 

comunidades artesãs, por esta razão a relação entre designer e artesão torna-se fundamental (Ferreira, 

2013). 

A inovação está cada vez mais presente no trabalho do artesão através da conexão com o 

designer, a troca de experiências oferece benefícios para ambas as partes, à medida que o artesão 

recebe uma contribuição para a melhoria do seu produto e o designer passa a ter acesso a técnicas 

tradicionais e materiais preciosos (Borges, 2011). Ao mesmo tempo em que o artesanato necessita do 

suporte do design, ele também é fonte de inspiração e criação para a origem de objetos atuais, que 

são baseados nas artes e técnicas tradicionais (Ferreira, Neves & Rodrigues, 2011). 

A aproximação entre artesão e designer é de grande importância pelo seu impacto social e 

econômico, mas é preciso ter cautela no modo como essas intervenções são realizadas e percebidas, 

uma vez que estão sujeitas a posturas de superioridade intelectual dos designers (Borges, 2011). 

Como elucida Lima (2009), esse comportamento é consequência de um pensamento elitista, em que 

se considera conhecimento superior tudo aquilo que é derivado das ações de pessoas com instrução 

formal (no caso, os designers), resultado do pensar e do fazer artístico, enquanto as camadas 

populares são consideradas incapazes de pensar e se expressar racionalmente, restando “apenas” a 

habilidade manual, o fazer artesanal.     

A relação se torna delicada e problemática quando o designer se apropria do material e/ou do 

produto, não dando a atenção, o crédito e o valor devido ao artesão. Quando se coloca como possuidor 

da solução, das mudanças, e não envolve o artesão no processo de transformação, apenas toma 

propriedade de sua técnica, fazendo proveito da fragilidade e, muitas vezes, da falta de conhecimento 

do artesão em relação a gestão, valor do produto e seus direitos. Santana (2013) apresenta críticas à 

atuação dos designers quando vem a oferecer grandes benefícios econômicos e de visibilidade ao 

designer e poucas oportunidades de mudança e melhoria à realidade do artesão. A autora explica que 

comumente a alta remuneração dos designers é justificada por gerar uma baixa remuneração aos 

artesãos e por evidenciar o trabalho artesanal no mercado ou posicioná-los em novos nichos. A 

responsabilidade social é considerada uma das principais características dos projetos, porém poucas 

mudanças são feitas nas comunidades para que possam crescer de forma independente (Santana, 

2013). 
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Por isso, Marino (2016) defende que nessa aproximação é necessário ter cuidado na forma de 

intervir nos produtos artesanais, ressaltando a importância do respeito aos saberes do artesão. Uma 

boa experiência de intervenção acontece quando o trabalho é realizado com continuidade, 

“promovendo ações cocriativas, nas quais o saber da experiência e tradição dos artesãos, alia-se ao 

saber formal do designer” (Marino, 2016, p. 31). Para que isso aconteça, o respeito aos valores 

estéticos e saberes de ambos é visto como essencial no processo de criação.  

2.4 Comunicação 

É possível encontrar diversos conceitos e definições de “comunicação” em que os autores 

destacam a variedade dos fenômenos que podem ser designados como comunicação. A autora Lucia 

Santaella (2001) expõe a sua interpretação da visão de alguns estudiosos em relação ao assunto, 

como por exemplo, a de Meyer-Eppler (1959) em que “qualquer processamento de informação por 

organismos individuais (que não sejam máquinas) constitui uma instância de comunicação. A 

cooperação ativa da fonte do sinal no processo não é necessária. A fonte pode ser inclusive um objeto 

inanimado” (Santaella, 2001, p. 17). Assim, a autora apresenta o conceito de “comunicação 

observacional” na qual o observador capta informações de qualquer objeto. Nesse sentido, o 

artesanato ou o produto de moda são fontes inanimadas, visto que podem ser formas de expressão 

cultural ou pessoal ao transmitir informações. Para Barnard (2002), moda e vestuário são formas de 

comunicação não-verbal, por ser meio pelo qual uma pessoa manda mensagens à outra. 

Santaella (2001) também explana sobre conceitos que apresentam a comunicação como a 

interação mútua entre dois indivíduos ou máquinas, quando há troca de informação entre sistemas. 

Essa é a definição habitual quando se é questionado “o que é comunicação?”, uma vez que as 

respostas mais imediatas se baseiam em ações do cotidiano (senso-comum). De acordo com França e 

Martino (2011) referem-se ao contexto de diálogo entre duas pessoas (emissor e recetor), trocas de 

ideias, informações ou mensagens do dia a dia; se materializa através de “objetos e práticas que 

podemos ver, ouvir e tocar” (França, 2011, p. 39), sendo associada ao que está nas revistas, jornais, 

televisão, sendo assim, confundida com os suportes ou meios de comunicação. Para Martino (2011), a 

definição de comunicação não nos demanda grandes esforços quando estabelecida de maneira 

intuitiva, porém, quando distante dessa perceção, torna-se complexa por ser um conceito difícil de se 

delimitar. 

A comunicação acontece através de palavras, gestos, códigos, sinais corporais, de forma verbal 

ou não verbal, que se concretizam dentro da cultura e do contexto a que pertencem por meio de um 
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corpo ou suporte. Pode ser entendida como um “processo social básico de produção e partilhamento 

do sentido através da materialização de formas simbólicas” (França, 2011, p. 41). É um processo 

natural do indivíduo e da sociedade, que está presente na história do homem desde sempre, mas a 

sua problematização e complexidade é fruto da modernidade, que promoveu a manifestação de 

diversas formas e modulações na sua realização. Com o desenvolvimento da imprensa e 

principalmente com a Revolução Industrial a comunicação passou a ser vista como um processo de 

caráter científico, campo do conhecimento denominado Ciências da Comunicação, fruto da procura de 

estudiosos de perceber as transformações nas formas de comunicação, pessoal e mediatizada trazidas 

pela revolução do século XIX (Serra, 2007). Desde então o campo da comunicação vive em constante 

evolução, em que se pode destacar a passagem da comunicação de massa à comunicação em rede. 

Com os avanços tecnológicos, as mídias tradicionais (televisão, rádio e impressos) passaram a 

coexistir e interagir com o ciberespaço, “da comunicação linear, centralizada e unidirecional 

caminhamos em direção ao horizonte da interação e cooperação expandidos pelos sistemas virtuais” 

(Affini, 2007).   

  A internet se tornou uma importante ferramenta de comunicação interpessoal e 

mercadológica, por funcionar como um recurso que possibilita a conexão das pessoas 

independentemente da distância geográfica, em meio a sociedade do consumo, na qual somos 

seduzidos e incentivados a consumir constantemente (Baroni, 2011). Por isso, nesta investigação será 

abordada a comunicação de moda no ambiente digital, mediante a utilização dos websites por marcas 

de moda como estratégia de comunicação. 

2.4.1 Comunicação online - w ebsites 

De acordo com a statista, empresa alemã de dados de mercado e consumidores, em outubro 

de 2020, quase 4,66 bilhões de pessoas eram usuários ativos da internet. O grande crescimento da 

utilização da internet tem influenciado e transformado a gestão dos websites, que se tornaram 

poderosas ferramentas de comunicação para a construção do relacionamento entre empresas e seus 

públicos. Diversas atividades realizadas nos sites possibilitam essa conexão, como a apresentação da 

marca, disponibilização de serviços e produtos online ou atualização de suas ações. 

         Na era pós-moderna temos o grande domínio tecnológico e o incentivo constante ao consumo, 

seja real ou compulsivo, por todos os meios de comunicação. O capitalismo oferece cada vez mais 

poder e opções de escolha, em que na maioria dos casos, o favoritismo é dado para os que têm maior 

poder de sedução, ou seja, o que chama mais atenção (Baroni, 2011). Os consumidores estão cada 
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vez mais exigentes e seletivos, por isso, para a autora, a construção de relacionamentos tem se 

tornado um desafio para as empresas, e aquelas que detêm conhecimento em marketing ou 

publicidade têm vantagem diante dessas circunstâncias.   

         Kotler & Armstrong (2015) explicam que as estratégias e práticas do marketing foram se 

adaptando para desfrutar das oportunidades criadas com as evoluções tecnológicas da internet, assim 

foi desenvolvido o marketing online. Para os autores, a criação de sites é uma das maneiras das 

empresas conduzirem o marketing on-line. Dado que muitas vezes o primeiro contato do consumidor 

com a marca, produto ou serviço acontece através dos websites (Adolpho, 2011). 

         Os websites podem se diferenciar em relação ao conteúdo e sua finalidade. Kotler & Armstrong 

(2015) apresentam o site corporativos (ou de marca) como o tipo mais básico, em que servem como 

vitrine, por exemplo, para apoiar outros canais de venda. Esse modelo pode oferecer informações 

relevantes, que atraem a atenção do usuário e geram entusiasmo para a construção do 

relacionamento. 

Nos sites, a perceção que o usuário terá da marca é o resultado das estratégias pensadas para 

atingir a conexão e interação, ao criar sensações e ações durante o processo de navegação, desde a 

busca da informação, a passar pelo acesso à página inicial e as demais páginas web (Adolpho, 2011). 

Sendo assim, o sucesso da mensagem a ser transmitida dependerá de como a comunicação é 

estruturada e apresentada ao longo do espaço. 

2.5 Comércio Justo 

      O Fair Trade, comércio justo em português, tem como objetivo oferecer oportunidades de 

desenvolvimento aos pequenos produtores, desfavorecidos socialmente e economicamente, como 

agricultores e artesão, através de padrões produtivos e comerciais responsáveis e sustentáveis (CLAC, 

2019). Trata-se de um movimento social global, reconhecido pela definição acordada pelas principais 

redes internacionais de Comércio Justo (WFTO, Fair Trade International e European Fair Trade 

Association) como: 

Uma parceria comercial, baseada no diálogo, transparência e respeito, que busca maior 

equidade no comércio internacional. Contribui para o desenvolvimento sustentável ao 

oferecer melhores condições de comércio e garantir os direitos dos produtores e 

trabalhadores marginalizados (...). As Organizações do Comércio Justo têm um 

compromisso claro com o Comércio Justo como o núcleo principal de sua missão. Eles, 

apoiados pelos consumidores, estão engajados ativamente no apoio aos produtores, na 
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conscientização e na campanha por mudanças nas regras e práticas do comércio 

internacional convencional.12 (World Fair Trade Organization, 2020) 

          Os dez princípios do Comércio Justo, segundo a WFTO são: 1) oportunidades para produtores 

desfavorecidos, 2) transparência e prestação de contas, 3) práticas de comércio justo, 4) pagamento 

justo, 5) sem trabalho infantil e sem trabalho forçado, 6) equidade de género, liberdade de associação, 

sem discriminação, 7) boas condições de trabalho, 8) capacitação, 9) promover o comércio justo, e 10) 

respeito pelo meio ambiente. 

         A organização Fair Trade International explica que o propósito do Comércio Justo tem gerado 

impactos em diversos âmbitos das Metas de Desenvolvimento Sustentável (Sustainable Development 

Goals - SDGS), por seus objetivos se correlacionarem. As SDGS são um conjunto de 17 intenções para 

combater a pobreza e alcançar o desenvolvimento sustentável até 2030, adotados pela Assembleia 

Geral das Nações Unidas em setembro de 2015. De acordo com a Fair Trade International, Entre as 

principais metas que se associam a missão do Fair Trade estão: a) extinguir a pobreza, b) erradicar a 

fome, c) equidade de género, d) boas condições de trabalho e crescimento económico, e) consumo e 

produção responsável, f) ação climática, g) paz, justiça e fortes instituições, e h) parceria para os 

objetivos. Com objetivos alinhados, as entidades que impulsionam o Comércio Justo e as Metas de 

Desenvolvimento Sustentável unidas aos produtores, trabalhadores, sociedade civil e instituições 

públicas e privadas trabalham para tornar todas essas metas uma realidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

12 Fair Trade is a trading partnership, based on dialogue, transparency and respect, that seeks greater equity in international trade. It contributes to 
sustainable development by offering better trading conditions to, and securing the rights of, marginalized producers and workers (...). Fair Trade 
Organisations have a clear commitment to Fair Trade as the principal core of their mission. They, backed by consumers, are engaged actively in supporting 
producers, awareness raising and in campaigning for changes in the rules and practice of conventional international trade. (Transcrição original) 
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CAPÍTULO 3 - Método de Pesquisa 

Para se alcançarem os objetivos propostos, o estudo adotou a abordagem qualitativa utilizando-

se na primeira etapa da pesquisa bibliográfica, para a partir de ideias apresentadas no capítulo anterior 

fundamentar os critérios de seleção dos objetos de pesquisa. Nessa fase foi realizado um levantamento 

de marcas e designers de moda que trabalhassem com artesanato têxtil, evidenciando aqueles que 

tivessem um trabalho contínuo com artesãos ou comunidades artesãs. 

Ao tentar perceber a relação entre artesãos e designers no universo da moda é de grande 

importância avaliar a comunicação feita pelas marcas do segmento. Para isto foram aplicadas técnicas 

da análise de conteúdo na investigação realizada no website de cada uma delas. 

De acordo com Bardin (2011) a análise de conteúdo é um conjunto de técnicas metodológicas 

de análise das comunicações, seja qual for o seu formato. A autora explica que a análise de conteúdo 

vai além da utilização de procedimentos sistemáticos e objetivos para a descrição do objeto de 

pesquisa, já que tem a intenção de produzir inferências, compreender as características, estruturas ou 

modelos que estão subliminares no conteúdo das mensagens. Assim como apresenta Bardin (2011), a 

aplicação das técnicas realizadas neste trabalho foi feita em três fases: pré-análise, exploração do 

material e tratamento dos resultados.  

3.1 Pesquisa Bibliográfica e Pré-análise  

 A partir de estudos já realizados e de todo conteúdo disponível em diferentes suportes e 

formatos sobre o tema escolhido, a pesquisa bibliográfica possibilita a avaliação do assunto conforme 

novas perspetivas, alcançando conclusões inovadoras (Marconi & Lakatos, 2002). Além de artigos 

científicos, livros, dissertações e teses, para esta investigação a utilização dos websites de revistas de 

moda e blogs de moda foi fundamental na busca por marcas e designers que atuam no campo da 

produção artesanal.  

 Com base em critérios estabelecidos segundo dados e conceitos de autores e instituições 

consultadas, foram selecionadas a princípio 14 marcas do segmento de artesanato têxtil com presença 

online através de websites, em que pelo menos uma das comunidades artesãs envolvidas no processo 

pertencesse à uma das regiões participantes do World Crafts Council – WCC: África, Ásia-Pacífico, 

Europa, América Latina e América do Norte. A WCC é uma organização não governamental sem fins 

lucrativos, fundada em 1964, para propagar os valores do artesanato, fomentar o desenvolvimento 

econômico através de negócios sustentáveis e oferecer incentivo, ajuda e conselho aos artesãos ao 
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redor do mundo. A definição do critério não significa que os artesãos integrantes e as marcas 

selecionadas são membros associados da WCC.  

 O próximo ponto levado em consideração foi baseado na relevância das marcas no Facebook e 

Instagram, a considerar os números de seguidores em cada uma das redes sociais. O critério passa a 

ser externo, por não ser possível a checagem das métricas dos websites, visto que essa investigação foi 

realizada por meio da observação sistemática do tipo não participante. Esse critério foi definido em 

virtude do objetivo deste trabalho, de investigar a contribuição da comunicação das marcas de moda 

para a sustentabilidade social e económica de artesãos, e propor estratégias que possibilitem uma 

maior visibilidade do artesão. O tempo da marca no mercado também foi considerado, por revelar a 

dimensão da experiência no segmento.  

Dessa forma, elaborou-se uma grelha com os dados recolhidos, onde de início, realizou-se o 

detalhamento de cada marca através de dados informativos como o ano em que foi criada, sua 

relevância nas redes sociais (Facebook e Instagram), segmento de mercado, técnica artesanal 

incorporada, o país de origem da marca e do artesão/artesanato e a região de acordo com a divisão da 

WCC. Das 14 marcas iniciais, seis tornaram-se objetos de pesquisa para esta investigação (tabela 1). 

Tabela 1 - Informações das marcas identificadas no mapeamento 

MARCAS/  
DESIGNERS ANO Nº SEGUIDORES 

INSTAGRAM
Nº SEGUIDORES 

FACEBOOK TIPOLOGIA TÉCNICA 
ARTESANAL

PAÍS DE ORIGEM DA 
MARCA

PAÍS DE ORIGEM DO 
ARTESÃO

REGIÃO 
WCC SITE

Catarina Mina 2005 81.251 18.148
Acessórios de 

m oda
Crochê Brasil Brasil

Am érica 
Latina https:/ / www.catarinamina.com/

Martha Medeiros 2004 62.464 35.546
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Renda Brasil Brasil

Am érica 
Latina https:/ / marthamedeiros.com.br/

Lemlem 2007 106.017 9.869 Vestuário
Tecelagem ; Crochê; 

Tricô; Bordado
Etiópia

Etiópia; Quénia; 
Madagascar; Ruanda; 

outros países africanos
África https:/ / www.lemlem.com/

Tonlé 2013 16.414 13.640
Acessórios de 

m oda; Vestuário

Tecelagem ; 
Tingim ento; Tricô; 

Outras

Cam bodia e Estados 
Unidos da Am érica

Cam bodia
Ásia-

Pacífico https:/ / tonle.com/

Mozh Mozh 2015 12.669 4.615
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Técnicas tradicionais 

peruanas
Peru Peru

Am érica 
Latina http:/ / www.mozhmozh.com/

Bodice 2011 57.871 - Vestuário Indígena; Tecelagem India India
Ásia-

Pacífico https:/ / bodicestudio.com/

Zarif 2005 3.836 - Vestuário
Costura; Bordado; 

Tecelagem
Estados Unidos da 

Am érica
Afeganistão

Ásia-
Pacífico http:/ / www.zarifnyc.com/

Stella Jean 2011 291.180 7.867 Vestuário
Bordado; Tecelagem ; 

Outras
Itália Diversos Diversas https:/ / www.stellajean.it/

Ekà 2011 79.225 17.994 Vestuário
Indígena; Tecelagem ; 

Tingim ento
India India

Ásia-
Pacífico http:/ / www.eka.co/

Escvdo 2013 29.940 30.091
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Tecelagem ; Tricô; 

Bordado
Peru Peru

Am érica 
Latina https:/ / escvdo.com/

Muzungu Sisters 2011 80.155 14.041
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Tecelagem ; Costura; 

Bordado
Inglaterra Diversos Diversas https:/ / muzungusisters.com/

Agaati 2017 3.219 1.091
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Tecelagem ; Costura; 

Bordado
Estados Unidos da 

Am érica
India; Nepal

Ásia-
Pacífico https:/ / agaati.com/

Voz 2012 25.888 5.784
Acessórios de 

m oda; Vestuário
Indígena; Tecelagem ; 

Tingim ento;
Chile Chile; outros

Am érica 
Latina https:/ / madebyvoz.com/

akoma1260 2017 4.454 159 Vestuário
Tecelagem ; Costura; 

Tingim ento
Colôm bia África Ocidental; Colôm bia

África; 
Am érica 
Latina

https:/ / www.akoma1260.com/

 

 Para fins de análise, foram escolhidas as marcas abaixo listadas: 

a) Catarina Mina (https://www.catarinamina.com/) 

b) Eka (http://www.eka.co/) 

https://www.catarinamina.com/
http://www.eka.co/
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c) Lemlem (https://www.lemlem.com/)  

d) Martha Medeiros (https://marthamedeiros.com.br/)  

e) Muzungu Sisters (https://muzungusisters.com/)  

f) Stella Jean (https://www.stellajean.it/)  

O estudo tem como propósito analisar os websites das marcas para entender de que forma 

comunicam a função e importância do artesão no processo e a sua relação com ele enquanto produtor 

base do seu produto. A pesquisa é importante na medida em que serve como guia para o 

desenvolvimento da proposta de estratégias de comunicação, que valorize e dê visibilidade ao artesão, 

realizada na última fase do trabalho.  

3.2 Coleta dos Dados 

Para o estudo do conteúdo presente nos websites de cada marca, a seleção da informação 

teve como critério base aspetos referentes ao artesão, à marca/designer e à relação entre os dois, 

caracterizada por conceitos provenientes do comércio justo.  

Na observação dos websites, foi identificado tipos de páginas em comum, selecionadas para a 

análise do conteúdo: página inicial, sobre e loja virtual. Isso não significa que para todas são atribuídos 

esses nomes ou que a marca possui os três tipos. A página inicial pode ser identificada como 

a página de apresentação inicial, na qual o usuário é encaminhado para as demais páginas do site. A 

página “sobre” é onde encontra-se, em geral, as informações referentes à marca, também encontrado 

como “about”, “essence”, “our world” ou pelo nome da marca/designer. Por fim, a loja virtual, 

também denominada e-commerce, é a página onde há transações comerciais.  

Para isso foram tiradas capturas de ecrã das páginas de cada website, tratadas de maneira 

individual para cada marca, em busca de palavras, frases e imagens relacionadas aos temas. De modo 

a facilitar a análise da informação, a identificação foi feita a partir de formas e cores, em que o círculo 

representa conteúdo escrito e o quadrado imagens, a cor vermelha corresponde a informações do 

universo do artesão, azul para a marca e roxo para comércio justo, como pode ser consultado nos 

apêndices 49 a 54. As figuras 3 e 4 são exemplos de como foi realizado: 

https://www.lemlem.com/
https://marthamedeiros.com.br/
https://muzungusisters.com/
https://www.stellajean.it/
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Figura 3 - Exemplo 1 de coleta de dados 

 
 

Figura 4 - Exemplo 2 da coleta de dados 

A observação e marcação dos conteúdos auxiliaram no desenvolvimento da tabela de 

categorização e avaliação das informações.  

3.3 Representação gráfica do instrumento de análise   

Com o intuito de compreender como as marcas de moda comunicam o papel do artesão no 

processo de produção, sua importância cultural e a relação entre ambos, além de observar a evidência 

dada ao produtor artesanal, criou-se uma grelha na qual foram exploradas diferentes questões que 

pudessem ser relevantes para o estudo, no sentido de identificar o que e como as marcas transmitem 

ao consumidor em aspetos relacionados às categorias: artesão, marca/designer e comércio justo, a ter 

em conta as informações disponíveis nas páginas web indicadas anteriormente. 

As subcategorias foram pensadas a partir das sinalizações feitas em cada captura de tela, 

como forma de detalhar a informação, a tomar como base dois objetivos específicos da pesquisa: a) 

analisar como está sendo feita a comunicação referente ao papel do artesão e relacionar a aspetos da 

comunicação geral da marca e b) identificar e caracterizar os tipos de intervenções realizadas nas 

comunidades artesãs pelas marcas de moda. Dessa forma, em relação ao artesão e à marca foram 
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listadas qualidades singulares a cada um e algumas em comum. No caso do comércio justo, além dos 

aspetos observados, foram observados conceitos provenientes da pesquisa bibliográfica. 

O instrumento de avaliação desenvolvido resultou em grelhas (tabelas 2 a 7) que foram 

aplicadas para cada uma das marcas selecionadas, de forma individual em cada página web. A partir 

do estudo do conteúdo presente no website das marcas, foi considerado o teor informativo relacionado 

a cada subcategoria apresentada, isto é, qualidade da informação disponibilizada pela marca. Para isto 

foi criada uma coluna que sinaliza a inexistência ou presença do conteúdo e como medida uma escala 

de 1 a 3, onde 1 representa informação implícita ou insuficiente, 2 informação visível, porém ambígua 

ou vaga e 3 informação explícita. 

As grelhas preenchidas de cada marca estão disponíveis nos apêndices 1 a 47, conforme os 

modelos a seguir: 

Tabela 2 - Grelha de avaliação artesão 

Nome da marca 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo 
na página web Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 
Menção à produção artesanal       

Tipo do artesanato       
Proveniência do produto       
Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil)       

Nome do artesão e/ou comunidade artesã       

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã       

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3)       

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3)       

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão       

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão       
Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã       

Informação combinada a outras não referentes ao artesão        
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A página inicial funciona como índice do website e entrada para as demais, por isso foi criada 

uma grelha complementar em todas as categorias, para identificar possíveis ligações, ou links, de 

acesso às informações.  

Tabela 3 - Grelha de avaliação complementar artesão 

Nome da marca 

 Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão 
Identificação do conteúdo 

APENAS na página 
inicial 

 Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 
Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu principal       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu secundário       
 

Tabela 4 - Grelha de avaliação marca/designer 

Nome da marca 
Análise de conteúdo digital referente ao universo da 

marca/designer 
Identificação do conteúdo na 

página web Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 
História da marca       

Propósito da marca       

Localização das lojas físicas       

Nome do designer       

Informações sobre o designer (perfil)       

Prêmios da marca/designer        

Imagem e/ou descrição dos produtos       

Imagem do designer como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3)       

Imagem do designer como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3)       

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer       

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer       

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou designer       

Informação combinada a outras não referentes a marca/designer       

Página exclusiva para informações sobre o produto       
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Informação combinada a outras não referentes ao produto       

 

Tabela 5 - Grelha de avaliação complementar marca/designer 

Nome da marca 

Análise de conteúdo digital referente ao universo da 
marca/designer 

Identificação do conteúdo  
APENAS na página inicial  Considerações 

 inexistente presente 1 a 3 

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou designer       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu principal       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário       

Link de acesso no feed       
 

Tabela 6 - Grelha de avaliação comércio justo 

Nome da marca 

Análise de conteúdo digital referente ao comércio justo Identificação do conteúdo na página 
web Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 
Menção ao comércio justo       
Referência à sustentabilidade social       
Referência à sustentabilidade ambiental       

Referência à sustentabilidade económica       

Menção a projetos de impacto económico        

Valor do produto       

Custo do processo de produção da peça       

Porcentagem e/ou valor destinado ao artesão       

Menção a projetos de impacto social       

Referência ao incentivo do desenvolvimento das capacidades e 
habilidades       

Menção a projetos de impacto ambiental       
Origem das matérias primas       
Página exclusiva para as informações sobre ações relacionadas 
ao comércio justo       

Informação combinada a outras não referentes ao comércio 
justo        
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Tabela 7 - Grelha de avaliação complementar comércio justo 

Nome da marca 

Análise de conteúdo digital referente ao comércio justo Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial  Considerações 

 inexistente presente 1 a 3 

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas ao 
comércio justo       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário       

Link de acesso no feed       

Link de acesso às informações sobre projetos       
Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal       

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário       

Link de acesso no feed       
 

Durante a coleta de dados foi constatada a relevância da divulgação dos projetos desenvolvidos 

pelas marcas para a compreensão das contribuições das intervenções. Nos websites das marcas que 

possuem projetos, em geral, eles se encontram em páginas reservadas para o assunto. Para analisá-

las, além de observar as questões detalhadas anteriormente, foi criada uma nova grelha com aspetos 

próprios relacionados ao tema.  

Tabela 8 - Grelha de avaliação projetos 

Nome da marca 

Análise de conteúdo digital referente a projetos Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 
Objetivo do projeto       
Impacto social       
Impacto económico       
Impacto ambiental       
Foco em treinamento e/ou empreendedorismo       
Foco em saúde       
Foco em educação       
Local de atuação do projeto       

Página exclusiva para informações sobre o projeto       

Informação combinada a outras não referentes ao projeto       
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Na coleta de dados também foi possível identificar os tipos de intervenções executadas pelas 

marcas, definidas por Conti & Vacca (2008) como: ações adaptativas, ações integrativas e ações 

generativas. A partir da combinação destas práticas pôde-se chegar a modelos de inovação referentes 

ao artesanato, descritos pelos autores como tradição (re)projetada, tradição (re)interpretada e tradição 

(re)inovada. Conforme apresentado no capítulo anterior, a inovação pode ser um fator de 

aprimoramento das relações, um aspeto de grande relevância na contribuição do design para o 

artesanato. Para analisar as estratégias de comunicação dentro do seu contexto de produção, fez-se 

importante perceber o modelo de inovação executado pelas marcas.  

As ações foram sinalizadas nas capturas de ecrã com setas (apêndices 49 a 54): laranja para 

ações adaptativas, verde para ações integrativas e preto para ações generativas, como indica a figura 

5. O resultado dos tipos de intervenções e o modelo de inovação serão apresentados no próximo 

capítulo, inserido na análise de cada um dos websites, e pode ser verificado sistematicamente no 

Apêndice 48. 

 
Figura 5 - Exemplo das marcações para identificação das ações de intervenção. 
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CAPÍTULO 4 - Apresentação das marcas e análise dos resultados  

Neste capítulo os resultados e a análise serão descritos após uma breve apresentação dos 

objetos de pesquisa. É importante ressaltar que todas as informações descritas a respeito das marcas 

foram retiradas dos websites de cada uma delas. 

Como explicado no capítulo anterior, na primeira etapa da pesquisa, foram analisados os 

websites de seis marcas de moda, dessas, duas são brasileiras e uma marca de cada um dos 

seguintes países: Etiópia, Índia, Inglaterra e Itália. Neste capítulo, estão organizadas por ordem 

alfabética. 

4.1 Catarina Mina 

 A Catarina Mina foi fundada no ano de 2005, em Fortaleza, cidade capital do estado do Ceará, 

no nordeste do Brasil. É uma marca de acessórios de moda, sobretudo bolsas, em que a principal 

técnica artesanal utilizada nos produtos é o crochê. Nas peças também encontramos artesanato feito 

da palha de carnaúba13 e a técnica do macramê. Além do Brasil, os produtos são comercializados em 

países como Reino Unido, Estados Unidos e França.  

 As artesãs da CM são de diferentes cidades do Ceará (BR), logo, de acordo com a classificação 

do World Crafts Council – WCC, estão inseridas na região da América Latina.  

 Em relação às informações referentes ao artesanato na comunicação executada no website, na 

página inicial, a marca apresenta 10 dos 17 atributos listados na grelha de avaliação (tabela 9). 

Enquanto nas demais, com 12 características cada, foram identificados seis na página “sobre” e 

quatro na loja virtual (tabelas 10 e 11). Observou-se que nos três espaços existe a preocupação em 

mencionar o caráter artesanal, a proveniência do produto e a figura do artesão como participante do 

processo. 

 

 

 

 

 
13 A palha da carnaúba é retirada de uma palmeira nativa do semiárido da região nordeste do Brasil, e é usada para produzir peças artesanais como 
cestas, trançados, bolsas, chapéus e caixas. 
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Tabela 9 - Grelha de avaliação artesão: Página inicial Catarina Mina 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do 
artesão 

Identificação do conteúdo na página 
inicial Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato X     

Proveniência do produto   X 2 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade 
artesã 

  X 2 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 1 

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou 
comunidade artesã 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

  X 1 

Link de acesso no feed   X 2 
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Tabela 10 - Grelha de avaliação artesão: Página "sobre" Catarina Mina 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão 
Identificação do conteúdo na 

página "sobre" 
Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil)   X 1 

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã   X 1 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 1 

Tabela 11 - Grelha de avaliação artesão: Loja virtual Catarina Mina 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo 
na loja virtual Considerações* 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 1 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados    X 3 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ quantidade 
igual ou superior a 3) X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade artesã X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     
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A figura 6 compreende as capturas de ecrã em que há informação referente ao universo do 

artesão na página inicial. O caráter artesanal e o vínculo com o artesão são expressos em texto e 

imagem. As imagens são reconhecidas, em parte, através do detalhe das mãos em produção. 

    
(A)                                                                   (B) 

   
                                     (C)                                                                    (D) 
 

 
(E) 

Figura 6 - Página Inicial Catarina Mina - Carrossel de Imagem 1 (A), Carrossel de Imagem 2 (B), Ligação página 
inicial (C), Galeria de Imagem (D), Infográfico (E). 

 
No carrossel de imagem da página inicial, duas das quatro fotografias mostram artesãs, em 

que ambas anunciam projetos da marca. A figura 6 (A) refere-se à venda de produtos e a figura 6 (B) à 

nova etiqueta que promete mais transparência, em benefício dos artesãos, por exibir o perfil de quem 

produziu a peça e informações sobre o lugar de origem do produto. 

Outras quatro imagens podem ser observadas em tamanhos menores ao longo da página. A 

figura 6 (C) contém três delas, que funcionam como ligação para as páginas web: “nosso projeto” e 

“oficinas”, nas quais são apresentados projetos com impacto econômico e social; e “nossas histórias”, 

na qual é apresentada a equipe da marca, incluindo os artesãos. A última fotografia está inserida na 

galeria de imagens ligada ao Instagram da marca (figura 6 - D). 
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Por fim, o infográfico da figura 6 (E) dispõe de informações que caracterizam a marca, pontua-

se o respeito a produção, proveniência do produto, caráter artesanal, transparência em relação aos 

custos de produção e o design atemporal. 

O conteúdo relacionado ao artesão, no decorrer da página inicial, é combinado aos da marca 

em geral. No qual identifica-se imagens dos produtos, junto a descrições de valor e ligações para a loja 

virtual, além de duas imagens com a designer fundadora, que pode ser reconhecida por quem tem 

familiaridade com a Catarina Mina (figura 6 – A e C). A relação entre artesanato/artesão e 

design/designer é expressa de maneira explícita, por meio dessas imagens em que se encontram 

artesã e designer. O vínculo é posto em destaque na frase escrita na figura 6 (C), em que a marca 

afirma: “A gente aposta na reinvenção dos laços entre artesãos, designer e público”. 

Na barra de navegação (figura 7 - Barra de navegação Catarina Mina), pode-se encontrar 

hiperligações classificadas como “sobre”, que redireciona para páginas web com informações gerais 

acerca da marca, como história e perfil da designer; “nossos projetos”, com subcategorias 

relacionadas a projetos da marca e apresentação da equipe; e “oficinas”, referente ao projeto de 

caráter económico e social realizado com as artesãs. Os termos utilizados não fazem alusão ao artesão 

ou artesanato, mas encaminham para espaços que comunicam informações relativas à categoria.  

 
Figura 7 - Barra de navegação Catarina Mina 

No rodapé do site (figura 8), os termos “sobre a marca”, “nossas histórias” e “direção criativa” 

são hiperligações para páginas com informações gerais sobre a marca, apresentação da equipe e perfil 

da designer responsável respetivamente. Já “projeto” é guia para a proposta de transparência e 

“oficinas” para o projeto realizado com as artesãs de impacto social. 

 
Figura 8 - Rodapé Catarina Mina 

A página “sobre” do website da Catarina Mina é dividida em cinco partes: “Catarina Mina”, 

“co-labs”, “faça parte”, “direção criativa” e “contatos”. A seção “nossas histórias” também foi 

considerada como uma página “sobre”, em razão de englobar informações importantes referentes à 

história da marca.  
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Os textos introdutórios da página “sobre” (figura 9) abordam a história da marca, nos quais é 

indicado a origem da marca, a técnica artesanal utilizada e alguns de seus valores, como a moda 

focada no produtor, a proveniência do produto, uma introdução e link para o projeto “Uma Conversa 

Sincera”, de transparência dos custos de produção, e os prémios conquistados. 

 

(A) 

 

(B) 

Figura 9 - Página "sobre": história da marca Catarina Mina - Texto 1 (A) e Texto 2 (B) 

 
A divisão “co-labs” apresenta, através de imagens dos produtos, uma lista de marcas que 

trabalharam em parceria com a Catarina Mina (figura 10). Em seguida, o texto “faça parte” manifesta 

questões e ideias sobre o futuro da moda e da marca, e em certo momento enfatiza o interesse 

crescente de união com os artesãos (figura 11). No link “contatos” é divulgado os números telefónicos, 

os endereços eletrónicos e a morada do atelier da marca (figura 12). 
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Figura 10 - Página "sobre": co-labs Catarina Mina 

 

Figura 11 - Página "sobre": texto 'Faça parte' Catarina Mina 

 

 

Figura 12 - Página "sobre": contatos Catarina Mina 

 
A parte destinada a “direção criativa” traça o perfil da designer fundadora e responsável pela 

marca, em que metade do espaço da página está sua fotografia (figura 13), no outro o texto informa 

seu nome, formação, trajetória profissional e contato profissional. Já em “nossas histórias” encontram-

se fotografias com os nomes dos membros da equipe, incluindo as artesãs. Ao mover o ponteiro do 

rato por cima de cada imagem surge um curto texto sobre cada um dos membros. No caso das 

artesãs, informa sua função e o local de onde pertence, como no exemplo da figura 14. 
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Figura 13 - Página "sobre": direção criativa Catarina Mina 

 

Figura 14 - Página "sobre": exemplo 'Nossas Histórias' Catarina Mina 

Em “nossas histórias” também é contada uma parte da história da marca, que destaca a 

quantidade de artesãs que fazem parte da produção e o aprendizado adquirido a partir da conexão 

com o artesanato (figura 15). 

 
Figura 15 - Página "sobre": texto em 'Nossas Histórias' Catarina Mina 

 Na loja virtual, no espaço de informações encontra-se o valor do produto e a menção ao caráter 

artesanal é apresentada, pontuando-se o tipo de artesanato (figura 16). Além disso, a proveniência do 

produto, assinalada pelo país de origem, é referida na descrição do produto, assim como, a ação 

realizada através do projeto #umaconversasincera, que expõe os custos envolvidos no processo de 

produção das peças, detalhando o valor de cada etapa, como o que é pago para o trabalho das artesãs 

(figura 17). 
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Figura 16 - Informações do produto na Loja Virtual Catarina Mina 

 

Figura 17 - Descrição do produto Loja Virtual Catarina Mina 

Ao longo das páginas web analisadas, é possível identificar dois projetos principais idealizados 

pela marca: #UmaConversaSincera e FIA (oficinas de artesãs). As ações divulgadas separadamente, 

mas com objetivos semelhantes a essas citadas, também serão pontuadas ao longo da descrição dos 

espaços reservados para projetos no website da marca.  

 A página “nosso projeto” é dedicada à apresentação das ações realizadas pela marca 

relacionadas a transparência de produção e custos. O objetivo é exposto de maneira bem clara ao 

longo de todo o conteúdo: mostrar a importância de valorizar e dar visibilidade a todos envolvidos no 

processo de produção, como exemplifica o texto da figura 18. Nomeado de #UmaConvesaSincera, o 

projeto propõe reflexões, conversas e questionamentos sobre a cadeia de moda e de produção, através 

da exposição dos custos, das pessoas e dos processos, de acordo com os valores da marca, 

sintetizados ao final da página (figura 19). 
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Figura 18 - Texto da página "Nosso Projeto" Catarina Mina 

 
Figura 19 - Página web "Nosso Projeto": valores da marca Catarina Mina 

Outras ações com essa mesma abordagem são divulgadas no site em páginas reservadas. No 

carrossel de imagem da página principal encontra-se uma ligação para o exemplo da nova etiqueta da 

marca, que promete mais transparência ao divulgar o perfil de quem fez o produto, informações sobre 

o local de origem e o grupo de artesãs ao qual faz parte (figura 6 - B). Na aba “celebrando a 

autenticidade”, é apresentada a prática de incluir, em todas as bolsas, cartões assinados pelas artesãs 

responsáveis pelas criações (figura 20). 

 
Figura 20 - Imagem da aba "celebrando a autenticidade" Catarina Mina 

 

O projeto “FIA” (oficinas de artesãs) pode ser acessado a partir da barra de navegação em 

“oficinas”. Por meio de textos, imagens e vídeo, observa-se que entre os principais objetivos do projeto 
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são aprimorar o trabalho artesanal e promover a sustentabilidade económica das artesãs, através da 

autogestão. 

O vídeo de apresentação do projeto exibe a fala da designer sobre a importância do trabalho 

coletivo na valorização do artesanato e o envolvimento do público diretamente com o artesão. Também 

expõe o desejo das artesãs em tornar o produto conhecido para além da região em que estão. O 

resultado da ação é uma coleção realizada através de financiamento coletivo e a criação de uma loja 

pop-up, em que o valor dos produtos foram destinados às artesãs e o material utilizado. Imagens das 

artesãs e dos produtos desenvolvidos são apresentados em imagens ao longo da página, como mostra 

a figura 21. 

 

Figura 21 - Artesãs do projeto FIA Catarina Mina 

A partir de todas essas observações, identificam-se características de intervenções do tipo 

integrativa e generativa. Comunica-se a inclusão de diferentes setores de produção na construção da 

marca e dos produtos, principalmente a troca de conhecimento entre artesãos e designer, e revela-se o 

desenvolvimento de novos saberes e práticas, sobretudo nas páginas web dedicadas aos projetos. Da 

combinação dessas ações, pode-se concluir que a “tradição (re)inovada” é o modelo de inovação da 

Catarina Mina relacionado ao artesanato.  

 A estratégia de comunicação da marca combina memória e inovação. Evidencia a figura do 

artesão como parte do seu processo de produção e importante detentor do saber artesanal, ao mesmo 

tempo em que expressa o valor agregado quando se une o design ao artesanato. É possível afirmar que 

a comunicação da marca se preocupa em dar visibilidade aos artesãos através do conteúdo publicado, 

ao manifestar a preocupação em dar espaço ao artesão no website desde a página inicial e o interesse 

em contribuir para a sustentabilidade econômica e social dos artesãos através da comunicação. 
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4.2 Ekà 

 Ekà é uma marca de roupas fundada pela designer Rina Singh, em Delhi, capital da Índia. Na 

qual utilizam-se de técnicas artesanais regionais da Índia e tem grande parte dos têxteis feitos à mão. A 

equipe de artesãos é formada por grupos de artesanato em toda a Índia, logo, estão situados na região 

Ásia-Pacífico, segundo a WCC.  

 O website da marca é bastante reduzido, das páginas web a serem analisadas dispõe apenas 

de duas: página inicial e “sobre”. Ao acessar o site, a página de apresentação mostra a barra de 

navegação, links para as redes sociais e um carrossel de imagens, em que se observa alguns modelos 

com peças da marca, sem mencionar nenhuma característica artesanal, como no exemplo da figura 

22 

 

Figura 22 - Página Inicial Ekà 

A página “sobre” é assinalada como “essence”, em que se encontra um texto acerca da 

história e do propósito da marca. Nele, verifica-se quatro dos 17 atributos da grelha de avaliação 

referente ao artesanato (tabela 12). 

 

Tabela 12 - Grelha de avaliação artesão: Página "sobre" Ekà 

EKÀ 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do 
artesão 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   
X 3 
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Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade 
artesã 

X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 2 

 

São identificados a menção à produção artesanal, as técnicas artesanais utilizadas, a origem 

do produto, e a informação combinada com outras categorias, como por exemplo, o perfil da designer 

fundadora (figura 23). Também se relata a preocupação em oferecer educação, cobertura médica e 

empréstimos sem juros aos trabalhadores, por entender que eles são parte importante do sucesso da 

marca. 

 

 
Figura 23 - Página “Sobre” Ekà 
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Indícios de ações integrativas e adaptativas estão presentes ao longo do texto, através de 

informações sobre a integração de diversos setores, como artesãos, mestres de padrão e gerentes de 

fábrica; e de como o artesanato é transformado pela interpretação da marca para a produção das 

peças. Esses tipos de intervenções geram o modelo de inovação chamado de “tradição 

(re)interpretada”. Os produtos são executados pelos artesãos, mas o planeamento é feito por outros 

profissionais, de modo a ser criado produtos artesanais no contexto de identidade local com valor 

agregado através de conhecimentos técnicos e estratégicos de outras áreas de conhecimento.  

 A comunicação do website da marca é breve. Nas páginas web analisadas, o conteúdo está 

concentrado em apenas uma, em que as informações relativas às categorias do estudo se conectam 

em um único texto. As informações básicas são divulgadas, mas não existem espaços dedicados a 

exposição dos artesãos envolvidos nos processos.  

4.3 Lemlem 

A Lemlem é uma marca de vestuário feminino, masculino e infantil, fundada pela modelo Liya 

Kebede, após uma viagem a Etiópia, sua cidade de origem, onde conheceu grupos tradicionais de 

artesãos que não tinham mais mercado para seu artesanato. O crochê, o tricô e o bordado são 

algumas das técnicas artesanais utilizadas pela marca, que valoriza o uso do algodão natural em 

grande parte de seus produtos. As técnicas de tecelagem de algodão são realizadas por produtores 

locais da Etiópia e a artesãos nativos de comunidades ao redor de toda a África contribuem com outras 

técnicas. Sendo assim, para o WCC, estão inseridos na região da África. 

Na página inicial do website da marca, foram assinalados sete dos 17 pontos listados na tabela 

de avaliação referente ao artesanato (tabela 13). 

Tabela 13 - Grelha de avaliação artesão: Página inicial Lemlem 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do 
artesão 

Identificação do conteúdo na 
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato X     

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     
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Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade 
artesã 

X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão   X 3 

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou 
comunidade artesã 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

  X 1 

Link de acesso no feed X     

 

Como mostra a figura 24, essas informações são transmitidas ao longo da página junto ao 

conteúdo da marca em geral, principalmente através de vídeo e da galeria de imagens conectada ao 

Instagram, que exibem os artesãos em trabalho, além da menção à proveniência dos produtos em 

texto. O vídeo possui imagens de artesãs em produção e em momentos de descontração, materiais 

utilizados e peças prontas vestidas por modelos. 

 

(A) 
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(B) 

 

(C) 

Figura 24 - Página Inicial Lemlem - Vídeo (A), Galeria do Instagram (B), Galeria Instagram/Rodapé (C) 

As informações sobre artesanato são combinadas a fotografias de produtos e a fundadora Liya 

Kebede, assim, a relação entre artesanato e design é expressa na página de forma clara, seja no feed 

ou nos menus. 

Na barra de navegação e no rodapé do site (figura 24 - C), o menu “about” dispõe de ligações 

para a página web com informações sobre os artesãos, que por serem identificadas como “Made in 

Africa”, remetem a origem do produto.  

O botão de menu “about”, que direciona para as páginas “sobre”, é dividido em quatro: 

“register to vote”, “history”, “made in africa” e “press”. Apenas duas delas foram consideradas 

relevantes para análise, a considerar o conteúdo referente às categorias da investigação, descritos na 

tabela 14. 

Tabela 14 - Grelha de avaliação artesão: Página "sobre" Lemlem 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do 
artesão 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     
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Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade 
artesã 

  X 3 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

 X 3 

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

 X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X   

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

 X 1 

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X   

 

Como mostra a figura 25, a seção “history” apresenta um texto que aborda a história da 

marca, no qual, além de revelar como a Lemlem foi idealizada, é indicado a origem do produto, a 

técnica artesanal base das peças e o projeto realizado com as mulheres produtoras. Também estão 

presentes a imagem da fundadora Liya Kebede que ocupa quase todo o espaço no topo da página, sua 

fala acerca do objetivo da marca ao empregar tecelões tradicionais e seu perfil com sua fotografia e 

alguns detalhes sobre sua trajetória profissional. 

   

(A)                                                                          (B) 

 

(C) 

Figura 25 - Página “sobre” (history) Lemlem – Imagem da fundadora e designer (A), Texto história da marca (B), 
Perfil de Liya Kebede (C). 
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Em “Made in Africa” encontram-se informações sobre os grupos de artesãos. No topo da 

página, como imagem introdutória está a fotografia da designer fundadora da marca (figura 26- A), em 

seguida o conteúdo apresenta a relação entre artesãos e a marca, com detalhes a respeito de suas 

funções, técnicas, local de produção, vídeo e imagens dos produtores (figura 26– B). 

  

(A)                                                                     (B) 

Figura 26 - Página "Made in Africa" Lemlem - Imagem da designer (A),  
Texto e imagem sobre artesãos (B). 

Na loja virtual, foram indicados cinco dos 12 pontos presentes na grelha de avaliação referente 

ao artesanato (tabela 15). 

 
Tabela 15 - Grelha de avaliação artesão: Loja virtual Lemlem 
 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão 
Identificação do conteúdo na 

loja virtual 
Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 2 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados    X 2 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade artesã X     
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Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 1 

 
Identifica-se na descrição do produto: o valor, o país em que foi produzido e em alguns casos, 

a menção à produção artesanal e a técnica utilizada. Ao final das informações é assinalado a 

percentagem do valor destinada a fundação Lemlem, onde são realizados projetos com as mulheres 

artesãs. 

 

 
Figura 27 - Loja virtual Lemlem 

Na barra de navegação e rodapé do website pode-se identificar as seções “foundation” e 

“lemlem foundation”, que são ligações para uma única página web em que estão descritas 

informações sobre a fundação criada para realizar projetos em prol das mulheres artesãs. Nela é 

manifestado o objetivo dos projetos: ajudar as artesãs na África a prosperar, conectando-as aos 

cuidados de saúde, educação e oportunidades de trabalho. Como verifica-se na figura 28, a base dos 

projetos é apresentada em textos, imagens e vídeo: saúde materna e empoderamento feminino. A 

publicação revela a preocupação da fundação em promover iniciativas de treinamento para ajudar as 

artesãs a desenvolver novas habilidades que contribuam para vida profissional e apoiar a saúde das 

mulheres das comunidades onde são produzidos os produtos da marca, como exposto no vídeo sobre 

a saúde materna africana, narrado por Liya Kebede. 

 

(A) 
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(B) 

Figura 28 - Página projeto Lemlem - Vídeo sobre saúde materna (A), Iniciativas da fundação (B). 

É possível constatar que nas páginas web da Lemlem, o caráter artesanal do produto e a 

origem das comunidades artesãs são frequentemente comunicados, sem atribuir grandes espaços a 

representação dos produtores. As intervenções são percebidas através de ações integrativas e 

generativas. Os conhecimentos e habilidades dos artesãos locais são agregados às estratégias da 

marca e essa conexão resulta em novos processos e produtos renovados. A união dessas ações resulta 

no modelo de inovação de “tradição (re)inovada”.   

 A comunicação do website da Lemlem utiliza o assistencialismo como forma de chamar 

atenção para a importância dos seus produtos. Os conteúdos relativos às comunidades artesãs são 

descritos de maneira ampla e generalizada, dentro dos contextos de processos da marca. A visibilidade 

é concedida através desses espaços e o interesse em contribuir para a autossuficiência dos artesãos é 

manifestada quando se fala dos projetos da fundação. 

4.4 Martha Medeiros 

A Martha Medeiros foi fundada no Brasil pela estilista que dá nome a marca de vestuário. A 

principal técnica artesanal utilizada é a renda, em diversas variações como a renascença e o bilro. O 

tricô e o bordado também são algumas das técnicas encontradas nas peças da marca. O trabalho 

artesanal é realizado por comunidades artesãs do nordeste do Brasil, portanto, são parte da região da 

América Latina, segundo a divisão do World Crafts Council – WCC. 

Informações referentes ao artesanato na comunicação do website da marca estão dispostas 

em todas as páginas, de maneira implícita ou explícita. Na página inicial, apresentam-se dois dos 17 

atributos listados na grelha de avaliação (tabela 16). Enquanto nas demais, com 12 características 

cada, foram identificados seis na página “sobre” e dois na loja virtual (tabelas 17 e 18). 
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Tabela 16 - Grelha de avaliação artesão: Página inicial Martha Medeiros 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo na 
página inicial Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 1 

Tipo do artesanato   X 1 

Proveniência do produto X     

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     

  Identificação do conteúdo 
APENAS na página inicial   

Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou comunidade 
artesã X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu principal X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu secundário X     

Link de acesso no feed X     

Tabela 17 - Grelha de avaliação artesão: Página "sobre" Martha Medeiros 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão 
Identificação do conteúdo na 

página "sobre" 
Considerações* 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 2 

Proveniência do produto   X 2 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     
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Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã   X 3 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 1 

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 2 

 

Tabela 18 - Grelha de avaliação artesão: Loja virtual Martha Medeiros 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo na 
loja virtual Considerações* 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 1 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto  X     

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     
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O conteúdo relacionado ao artesanato, na página inicial, aparece de forma implícita nas 

descrições dos produtos à venda, com a menção a “renascença” (figura 29). Em geral, as informações 

publicadas são imagens das peças, com ligação para a loja virtual. 

 
Figura 29 - Página Inicial Martha Medeiros 

Entre as ligações do rodapé do website estão: “Martha Medeiros”, que direciona para a página 

classificada como “sobre”, e “Projeto Olhar do Sertão”, onde há informações sobre as iniciativas 

sociais da marca (figura 30). 

 
Figura 30 - Rodapé website Martha Medeiros 

A página “sobre” é identificada com o nome da marca: Martha Medeiros. Na qual, são 

apresentados seis dos 12 atributos listados na tabela de avaliação, ao longo do texto que descreve o 

percurso profissional da estilista fundadora, ilustrado por duas imagens de Martha Medeiros, em que 

uma delas está acompanhada, possivelmente, de uma artesã (figura 31 e 32). 

 

Figura 31 - Página "sobre" Martha Medeiros (Imagem 1) 
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Figura 32 - Página "sobre" Martha Medeiros (Imagem 2) 

O texto conta um pouco da história da estilista, como ela chegou à ideia da marca e explica 

sua paixão pela renda feita à mão. Menciona a proveniência do artesanato, a quantidade aproximada 

de artesãs envolvidas, a relação de proximidade através do projeto assistencial realizado nas 

comunidades e a importância da demanda criada pela marca para o resgate das técnicas.  

Como mostra a figura 33, na loja virtual, além do valor da peça, a técnica artesanal utilizada é 

citada na descrição do produto. 

    

(A)                                                                 (B) 

Figura 33 - Loja Virtual Martha Medeiros – Exemplo 1 (A), Exemplo 2 (B). 

A página destinada ao “Projeto Olhar do Sertão” expõe ações assistencialistas realizadas pela 

marca nas comunidades onde estão inseridas as artesãs, com o objetivo de incentivar a produção 

artesanal e promover através do empreendedorismo social o bem-estar e melhor qualidade de vida na 

região do sertão do Brasil. O projeto propõe contribuir com assistência médica, oftalmológica, construir 

poços de água, visto que a região sofre com a sua escassez, e a construção e reforma de moradias. 

Além de eventos em que as artesãs podem adquirir produtos variados, como roupas e brinquedos, pelo 

custo de um real (essas informações podem ser verificadas no apêndice 52). Por fim, dois vídeos estão 

publicados na página, em um deles é possível observar o local onde atua o projeto, imagens das 

atividades médicas sendo realizadas e o depoimento da estilista e dos médicos responsáveis (figura 
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34); o último apresenta o depoimento de uma cliente, em meio a região de trabalho das artesãs a 

convite de Martha Medeiros, no qual podemos ver em alguns momentos a produção de rendas (figura 

35). 

 
Figura 34 - Página projeto Martha Medeiros (vídeo 1) 

 

Figura 35 - Página projeto Martha Medeiros (vídeo 2) 

Características de ações adaptativas e integrativas são identificadas através do conteúdo 

publicado no site. O produto artesanal recebe um novo significado que agrega valor ao produto, a partir 

da inserção do design no artesanato. Sendo assim, a “tradição (re)interpretada” é o modelo de 

inovação executado em relação ao artesanato. A base do trabalho é realizada pelas artesãs, mas é a 

estilista que está à frente do planeamento. 

Com as observações feitas, percebe-se a carência de informações relativas ao universo do 

artesão, que revela a ausência de espaços dedicados ao conteúdo na comunicação da marca. 

Manifestadas de maneira pontual em parte do texto sobre a estilista e com caráter assistencial na 

página web do projeto. A comunicação é voltada sobretudo para a comercialização dos produtos, não 

havendo estratégias concretas para dar visibilidade ao artesão. 

4.5 Muzungu Sisters 

A Muzungu Sisters é uma marca de vestuário e acessórios de moda, fundada em Londres, na 

Inglaterra, por Dana Alikhani e com curadoria de Tatiana Casiraghi. Seus produtos são produzidos com 

técnicas tradicionais de tecelagem e bordado, além de usar apenas materiais naturais, sustentáveis e 
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biodegradáveis. Seus artesãos são de diversos países, como Marrocos, Índia, Itália e Colômbia, dessa 

forma, abrange as regiões da África, Ásia-Pacífico, Europa e América Latina, de acordo com o World 

Crafts Council – WCC. 

Nas tabelas de avaliação referentes ao artesanato, no website da Muzungu, identificam-se seis 

dos 17 atributos na página inicial, sete dos 12 na página “sobre” e seis dos 12 na loja virtual, que 

podem ser verificados nas tabelas 19, 20 e 21. 

Tabela 19 - Grelha de avaliação artesão: Página inicial Muzungu Sisters 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão 
Identificação do conteúdo na 

página inicial 
Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato X     

Proveniência do produto X     

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 3 

  
Identificação do conteúdo 
APENAS na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou comunidade 
artesã 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu principal   X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu secundário X     

Link de acesso no feed   X 3 
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Tabela 20 - Grelha de avaliação artesão: Página "sobre" Muzungu Sisters 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo na 
página “sobre” Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 
Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil)   X 3 

Nome do artesão e/ou comunidade artesã   X 2 

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3)   X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     

 

Tabela 21 - Grelha de avaliação artesão: Loja virtual Muzungu Sisters 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo na 
loja virtual Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil)   X 2 

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados  X     
Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3)   X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     
Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     
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Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade 
artesã X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 3 

O conteúdo relacionado ao artesanato, na página inicial, está sintetizado em uma ligação para 

uma página exclusiva sobre as informações, como pode-se ver na figura 36, acompanhada de uma 

imagem de uma artesã em produção, com suas vestimentas tradicionais. Além da conexão através do 

menu “the artisans” na barra de navegação, com subcategorias nomeadas com os países de origem 

de técnicas artesanais utilizadas (figura 37). Assim, a relação com a produção artesanal é comunicada 

de forma clara e objetiva já na página de apresentação. 

 
Figura 36 - Página Inicial Muzungu Sisters 

 

Figura 37 - Subcategorias do menu "The Artisans" 

A página “sobre” do website da Muzungu Sisters está visível como “our world” e é dividida em 

duas partes: “our founders” e “our approach”. A seção “the artisans” também foi considerada parte 

dessa classificação, por compreender informações importantes referentes aos produtores artesanais.  

 Ao acessar a seção “our world” há um texto sobre o significado do nome da marca e a 

fundação da marca, acompanhados de uma foto das criadoras, que faz ligação para a página “our 

founders” (figura 38), na qual é traçado o perfil de cada uma delas e descrita a história de como 
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iniciaram a Muzungu. Também se verifica a ligação para “our approach” (figura 39), acompanhada de 

uma fotografia das fundadoras com artesãs e o início do texto publicado na página, que explica a 

associação com a produção a artesanal; a importância de expor o produto artesanal à um novo 

mercado para o sustento das comunidades; e as práticas de trabalho justas, ao mencionar a 

certificação de comércio justo de alguns produtores e a produção feita à mão dentro de padrões éticos. 

 
Figura 38 - Página "sobre" Muzungu Sisters - Our Founders 

 
Figura 39 - Página "sobre" Muzungu Sisters - Our Approach 

 
O menu “the artisans” apresenta uma lista com o nome de nove países que fazem ligações 

para páginas com conteúdos relacionados a produção artesanal realizada pela marca no local. Cada 

uma das páginas contém informações, que no geral, se referem ao tipo de técnica utilizada nos 

diferentes produtos, ao artesão ou comunidade artesã responsável e imagens de alguns deles, como 

mostra as expostas na figura 40, retiradas das capturas de ecrã do website. 
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                  (A)                                            (B)                                              (C) 

     

(D)                                           (E)                                              (F) 

Figura 40 - Página "sobre" Muzungu Sisters" - Artesãs do Peru (A), Artesãos da Colômbia (B), Artesã da Hungria 
(C) Artesã da Itália (D), Artesão da India (E), Artesãos do Marrocos (F) 

 
A loja virtual está identificada na barra de navegação como “shop”, que possibilita a 

experiência de compra do cliente através de subcategorias, a incluir “shop by community”, na qual os 

produtos estão organizados para venda por país de origem (figura 41). 

 
Figura 41 - Menu "shop" da barra de navegação Muzungu Sisters 

Na página do produto, no espaço de informações encontra-se o valor do produto e na descrição 

mostra-se o caráter artesanal, ao ser divulgado a técnica artesanal e a sua proveniência (figura 42). 

Além disso, no final, são destinados espaços para imagem e um pequeno texto com informações sobre 

os artesãos (figura 43). 
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                             (A)                                                                         (B) 

Figura 42 - Loja Virtual Muzungu Sisters – Imagem e valor do produto (A), Descrição do produto (B) 

 

Figura 43 - Loja Virtual Muzungu Sisters (artesãos) 

No website da marca, observam-se características de ações adaptativas e integrativas. A 

comunicação transmite que as produções são realizadas pela comunidade local, mas a organização e 

as estratégias são funções atribuídas a agentes da marca. O saber externo agrega valor ao produto, por 

empenhar-se a aprimorá-lo. Os tipos de intervenções da marca formam o modelo de inovação de 

tradição (re)interpretada.   

 A estratégia de comunicação da marca combina origem e ética. As páginas destinadas 

exclusivamente a expor informações dos artesãos e comunidades envolvidas no processo mostram a 

preocupação da marca em dar visibilidade aos produtores e ao local de procedência. Assim como a 

responsabilidade ética, comunicada através de textos e imagens de certificados internacionais, como 

importante impulsionador da sustentabilidade econômica dos artesãos. 

4.6 Stella Jean 

Stella Jean é o nome da designer que criou e deu nome à marca de vestuário, que combina 

design italiano com técnicas artesanais tradicionais, como tecelagem e bordado, de diversos países em 

desenvolvimento, como Peru, Haiti e Mali. Os locais de origem dos artesãos que trabalham estão 

situados nas regiões da América Latina, África e Ásia-Pacífico, segundo a classificação da World Crafts 

Council – WCC. 
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O website da marca possui três das páginas web a serem analisadas: página inicial, “sobre” e 

“projeto”. As informações referentes ao artesanato estão na inicial, com seis atributos da grelha de 

avaliação, e na destinada ao projeto, com sete das 12 características. A tabela 22 apresenta as 

características identificadas na página inicial: 

 
Tabela 22 - Grelha de avaliação artesão: Página inicial Stella Jean 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao universo do artesão Identificação do conteúdo na 
página inicial Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 2 

Proveniência do produto X     

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã (perfil) X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Menção a projetos realizados com o artesão e ou/comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em pequenas 
dimensões/ quantidade inferior a 3) X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em destaque/ 
quantidade igual ou superior a 3)   X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o artesão/comunidade artesã X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     

  Identificação do conteúdo 
APENAS na página inicial   

Link de acesso às informações sobre o artesão e/ou comunidade 
artesã   X 2 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu principal   X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu secundário X     

Link de acesso no feed   X 2 
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Na página inicial, a menção à produção artesanal é feita principalmente através de imagens, 

que mostram artesãs em produção, a fazer bordado por exemplo. Além de expressar o 

multiculturalismo aplicado na moda ética praticada pela marca. A figura 44 compreende as capturas 

de tela em que há esse conteúdo e que são ligações para a página web com informações sobre 

coleções realizadas em diferentes países. 

   

(A)                                                                      (B) 

Figura 44 - Página inicial Stella Jean – Fotografia artesã no carrossel de imagem (A), Fotografia artesãs e 
designer no carrossel de imagem (B) 

Assim, a relação da marca com o artesanato é exposta já na página de apresentação, na qual 

identificam-se imagens da designer envolvida com as artesãs e materiais utilizados. Onde também está 

publicado um vídeo que busca apresentar a diversidade cultural da Itália. 

 Na barra de navegação (figura 45), a hiperligação para a página “sobre” é feita através do 

menu “Stella”, já as informações sobre o projeto relacionado aos artesãos são acessadas por 

“Laboratorio delle Nazioni”. 

 
Figura 45 - Barra de navegação Stella Jean 

A página “sobre” do website exibe um texto narrado por Stella Jean, em que ela traça seu perfil 

de origem, representação cultural e crenças a respeito da importância de a moda integrar diferentes 

culturas; seguido de uma imagem da designer (figura 46). 

 
Figura 46 - Página "sobre" Stella Jean 
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Ao longo da página direcionada ao projeto é manifestada a responsabilidade de incentivo a 

práticas sustentáveis dentro da marca. Identifica-se algumas das técnicas artesanais utilizadas e a sua 

proveniência por imagens e texto. Os objetivos do projeto são expostos de maneira clara: reconhecer o 

potencial da moda como atividade cultural para promover oportunidades de trabalho e se opor ao 

assistencialismo.  

Diversas imagens compõem o espaço, a exibir a interação entre designer e artesãs nos 

processos de trabalho (figura 47), em uma delas é revelado o ponto de vista que “a independência é 

uma questão de educação” (figura 47 - B). Percebe-se no decorrer dos textos que a marca valoriza a 

troca e transferência de conhecimento como uma forma de motivar o desenvolvimento das 

comunidades.  

   

(A)                                                                          (B) 

   

                               (C)                                                                  (D) 

Figura 47 - Página "projeto" Stella Jean - Designer e artesãs (A), Mão de artesã em produção (B), Designer (C), 
Designer e artesã em produção (D) 

Para externar como pretendem atingir seus objetivos, são divulgadas as ações do modelo de 

negócio (figura 48).  Além do infográfico que lista as seis metas de desenvolvimento sustentável a 

serem praticadas pela marca até 2030, ao final da página (figura 49). 
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Figura 48 - Página "projeto" Stella Jean: modelo de negócio 

 

 

Figura 49 - Página "projeto" Stella Jean: metas de desenvolvimento sustentável 

A qualidade artesanal do produto e o interesse em contribuir para o desenvolvimento e 

integração dos artesãos no mercado são explicitamente comunicados no website da marca. Os tipos de 

intervenções realizados foram classificados como integrativas e generativas. Existe integração entre a 

designer e os artesãos e uma troca constante de conhecimento no processo que resulta em produtos 

com novas interpretações, a partir das estratégias de aprimoramento. Portanto, o modelo de inovação 

executado com relação ao artesanato é a “tradição (re)inovada”. 

Nas páginas web analisadas, a comunicação da marca valoriza sobretudo suas ações éticas e 

sustentáveis. Sendo neles incorporados os conteúdos sobre as comunidades artesãs, que são 

abordados de forma ampla e generalizada, a revelar a contribuição para a sustentabilidade social e 

econômica, sem empenhar-se na exposição dos artesãos.  

4.7 Conclusão da análise dos resultados 

A partir do estudo realizado, foi possível perceber que todas as marcas possuem algum tipo de 

informação relacionada ao artesão, sendo algumas mais dedicadas do que outras em termos de 

proporcionar visibilidade ao sujeito ou comunidade fornecedora. A partir do que é proposto em termos 

da inserção dos artesãos nos processos de produção, observou-se que os tipos de intervenções podem 
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refletir nas ações de comunicação que beneficiam os produtores. Em alguns casos, isso se concretiza 

através do modelo de inovação praticado. 

As marcas classificadas como “tradição (re)inovada”, Catarina Mina, Lemlem e Stella Jean, 

propõem a integração dos artesãos no processo de produção para gerar novos conhecimentos e 

produtos aprimorados, com valor material e imaterial. Reforçam esta ideia na comunicação ao 

mostrarem a sua preocupação em fornecer ferramentas aos artesãos de modo que estes se 

mantenham de forma sustentável. Acredita-se que estas marcas reconhecem que estar associado ao 

artesão com ações de colaboração é um ponto positivo para a conservação das técnicas artesanais que 

utilizam como base do negócio, ajudando-os a encontrar meios alternativos de desempenharem as 

suas habilidades nos seus próprios modelos de comercialização. Porém, apenas o conteúdo da 

Catarina Mina expõe com detalhes o perfil dos artesãos, ao revelar características individuais e 

conjuntas dos artesãos que colaboram com a marca em diversos espaços do website. Lemlem e Stella 

Jean contextualizam os atributos de forma generalizada, a evidenciar sobretudo os locais de produção. 

As marcas Ekà e Martha Medeiros foram classificadas como “tradição (re)interpretada”, ou 

seja, há a integração do trabalho do artesão e a adaptação do saber-fazer artesanal às estratégias de 

design, com foco na melhoria do produto. De acordo com o que é comunicado, na ausência de 

conteúdo, promover o desenvolvimento de novos conhecimentos não é prioridade para as marcas. 

Logo, os websites não possuem páginas ou espaços específicos destinados a informações sobre os 

artesãos com aprofundamento.   

A Muzungu Sisters é a exceção das marcas classificadas como “tradição (re)interpretada”, por 

revelar o interesse em dar visibilidade aos trabalhadores artesanais que atuam nas suas produções. 

Em seu website observam-se páginas web com conteúdos referentes exclusivamente à artesãos e 

comunidades artesãs, em que na comunicação destacam suas técnicas e funções.   

Pode-se concluir que as marcas analisadas comunicam o caráter artesanal dos produtos e a 

origem da mão de obra artesã. Porém, como já mencionado anteriormente, não são todas que se 

preocupam em dar visibilidade às comunidades, com o objetivo de contribuir para a sustentabilidade e 

valorização das atividades artesanais por meio da comunicação executada em seus websites. 
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CAPÍTULO 5 - Guião de boas práticas na comunicação de marcas de moda associadas à 
artesãos 

Como desenvolvido no tópico sobre comunicação do capítulo 2, as técnicas de comunicação e 

divulgação no meio online são hoje essenciais para o sucesso de qualquer negócio, por isso a 

importância do investimento em estratégias digitais, como os websites. Com o artesanato, não seria 

diferente, no entanto, é um grande desafio, visto que os artesãos muitas vezes não têm fácil acesso a 

essas ferramentas. Além do diferencial do design, esse é um fato que contribui para que o sucesso dos 

produtos artesanais só aconteça através de marcas de moda ou designers.  

(...) um processo social contraditório, onde temos, de um lado, sucesso e popularidade do 

produto artesanal no mercado, e, de outro, processo que extingue (em parte) e, 

sobretudo, reconfigura a produção artesanal, e que mantém a situação de vida e de 

trabalho precário dos artesãos. (Keller, 2015, p. 327) 

É na parceria com grandes marcas que o trabalho dos artesãos pode ganhar maior visibilidade, 

ao permitir a utilização indireta das estratégias de comunicação. Assim, o website da marca além de 

vitrine para seus produtos, também pode funcionar como vitrine para a importância cultural, social e 

económica da valorização e do consumo das práticas tradicionais das comunidades artesãs. 

Em função de tudo o que foi exposto, para auxiliar as marcas de moda na forma como 

conduzir a comunicação em relação ao artesão e comunidades artesãs, de forma a valorizar e dar 

visibilidade ao seu papel na produção, foi elaborado um guião de boas práticas para o conteúdo a ser 

desenvolvido em seus websites. 

O guião (figura 50) foi criado a partir das estratégias utilizadas nos websites das marcas 

analisadas e das informações consideradas relevantes para evidenciar a importância da função do 

artesão no processo de produção e a necessidade da valorização do artesanato.  

Foram considerados três cenários distintos: 1) a marca quer transmitir poucas informações 

apenas como forma de sinalização, 2) a marca pretende destinar diversos espaços ao longo do website 

para informações sobre o artesão/artesanato e 3) a marca propõe-se a dispor de uma página web 

especial para conteúdo sobre o artesão. Dessa forma, foram criadas as propostas “básicas”, 

“elaboradas” e a “página web exclusiva”, que podem funcionar de modo individual ou em conjunto. 
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Figura 50 - Guião de boas práticas desenvolvido para marcas de moda 
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Na proposta “básica”, as informações podem ser distribuídas de forma pontual ao longo das 

páginas web. Foram considerados essenciais: a menção à produção artesanal, para que o usuário 

tenha conhecimento que para a criação dos produtos foram utilizadas técnicas tradicionais, ou seja, 

envolveu o saber de trabalhadores artesanais, mesmo que esse tenha sido transmitido para novos 

artesãos procedentes de outras áreas, como os designers; a indicação da origem da técnica ou de local 

onde a técnica no produto foi desenvolvida, para incentivar a valorização dos responsáveis pelo 

desenvolvimento; e a referência aos projetos executados com os artesãos, para que o consumidor 

possa ser conectado as práticas de comércio justo, sustentabilidade ou assistencialismo. Esses 

conteúdos podem ser dispostos de diversas formas, como por exemplo através de infográficos, textos 

ou imagens gráficas.   

Caso haja espaço adequado na comunicação executada, é importante a indicação das técnicas 

artesanais praticadas, visto que existem diversos tipos e variações. Também podem ser publicadas 

imagens que contextualizam as informações. 

Na página inicial, em especial, por ser o primeiro contato do usuário com o site, pode-se incluir 

um link para a página de acesso ao conteúdo sobre os artesãos. Isso pode ser considerado mesmo 

quando existem informações sobre o assunto na página. 

Para quando há o interesse em comunicar de forma mais detalhada em cada página web, foi 

criada a proposta “elaborada”, em que podemos encontrar estratégias de comunicação direcionadas 

para cada uma delas. 

Na página inicial estão as informações básicas, como por exemplo, a proveniência e os tipos 

de técnicas utilizadas. Enquanto na aba “sobre” encontram-se as informações acerca do artesanato e 

do artesão de modo mais detalhado, ao traçar um breve perfil sobre cada artesão, comunidades e/ou 

técnicas. Neste espaço, a marca pode optar pela divulgação da comunidade como um todo ou, quando 

possível, do nome de cada artesão. Na loja virtual, o conteúdo pode ser publicado na descrição do 

produto, ao fazer indicações da técnica utilizada e da origem do produto que está sendo vendido, ou 

nas informações adicionais com informações complementares. 

Finalmente, tem-se a proposta “página web exclusiva”, em que há interesse e preocupação em 

se desenvolver um espaço completamente voltado para o conteúdo sobre o artesão e o artesanato 

desenvolvido para a marca. Dessa forma, além de valorizar e dar visibilidade, é possível direcionar a 

comunicação e utilizar diferentes formatos, para chamar atenção do usuário a respeito da importância 

do artesão no processo de produção da marca.  
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Capítulo 6 – Conclusão 

 Este estudo permitiu corroborar com o pensamento de Borges (2011), no qual a conexão entre 

artesanato e design vai além da aproximação de duas áreas do conhecimento. Pode-se considerar a 

união de pessoas com acesso a ferramentas de inovação, tecnologia, novas técnicas e estratégias 

mercadológicas em constante mudança e adaptação às necessidades do mercado e dos consumidores 

(designers); e pessoas que possuem o conhecimento de técnicas tradicionais, passadas através de 

gerações e que se empenham para se manter em meio às constantes mudanças do mercado atual 

(artesãos). É a troca de competências e valores em campos e circunstâncias distintas, em que de um 

lado temos a desvalorização do artesanato em seu contexto local e a sua valorização como elemento 

de diferenciação e exclusividade quando atrelado ao design. 

Posto isso, com o objetivo de compreender como as marcas de moda comunicam o papel das 

comunidades artesãs nos seus processos de produção, este estudo foi idealizado a partir do desejo de 

contribuir para a valorização dos trabalhadores artesãos e a necessidade de encontrar meios que 

possam auxiliar na construção de negócios autossustentáveis.  

Nesta investigação o artesanato foi apresentado como atividade de grande importância social e 

económica, e principalmente como meio de expressão de identidades culturais, que desde o século 

XIX, como demonstra Keller (2015), vem sofrendo uma precarização de sua mão de obra, em 

detrimento do sucesso de seus produtos quando comercializados através de grandes marcas. 

Procurou-se perceber como a intervenção do design através das estratégias de comunicação pode 

contribuir para mudar este cenário. 

Pela atual relevância da comunicação digital na construção do relacionamento entre marcas e 

o seu público, os websites das marcas foram escolhidos como os objetos de análise. Grelhas de 

avaliação foram elaboradas com base no levantamento teórico e observação dos sites e destacaram a 

comunicação de quatro páginas web: “inicial”, “sobre”, “loja virtual” e “projeto”. Além do 

reconhecimento dos possíveis tipos de intervenções executados, para a identificação do modelo de 

inovação desenvolvido em relação ao artesanato. Após a realização da análise dos resultados obtidos é 

possível perceber que todas transmitem em algum grau informações sobre o vínculo com artesãos ou o 

uso do artesanato em seus produtos.   

Apesar do conteúdo existir, verifica-se que os atributos relacionados ao artesão são inseridos 

de forma generalizada na maior parte dos casos. As marcas abordam em seu conteúdo a situação de 

desvalorização do produto artesanal e como consequência disso a diminuição da quantidade de mão 

de obra artesã. Porém apenas algumas se preocupam em atribuir espaços em suas páginas web para 
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apresentar informações relevantes e mais aprofundadas a respeito dos artesãos, como forma de dar 

visibilidade e incentivar a valorização do ofício das comunidades artesãs. Por exemplo, observa-se que 

em poucos websites há dedicação em comunicar informações sobre o perfil e o contexto dos 

trabalhadores. No geral, as informações são insuficientes para transmitir a relevância do papel do 

artesanato ou do artesão em seus projetos de moda. 

Quando há a preocupação em criar estratégias de comunicação que destacam o artesão, é 

possível identificar a perceção das marcas de que seus websites podem ser vitrines de expressões 

culturais. São essas marcas que revelam o empenho em comunicar para além da função, a 

importância do incentivo à sustentabilidade económica e social das comunidades para sua real 

valorização. 

Percebe-se que os tipos de intervenções, que resultam nos modelos de inovação praticados 

pelas marcas, são capazes de motivar o modo como a comunicação é conduzida.  

Propondo-se a incluir os artesãos no processo de aprimoramento do produto, para construir 

uma relação de troca e geração de novos conhecimentos, as marcas que apresentam características 

de ações integrativas e generativas comunicam o interesse em proporcionar recursos que permitam 

que os artesãos mantenham suas atividades de forma sustentável. No entanto, apenas uma das 

marcas estudadas utiliza a sua comunicação como meio de incentivo e divulgação, ao desenvolver 

conteúdos mais aprofundados sobre o assunto. 

Aquelas que demonstram aplicar ações adaptativas e integrativas, com a integração dos 

artesãos e a adaptação dos processos artesanais às estratégias e técnicas do design, revelam a 

ausência de motivação ao desenvolvimento de novos saberes dentro do contexto das comunidades 

como meio de sustentabilidade. Apesar disso, uma das marcas também expõe páginas web 

direcionadas às informações sobre os artesãos envolvidos em suas produções. 

Diante dessas condições, constata-se que normalmente não há a compreensão da necessidade 

e importância das estratégias de comunicação dentro do planejamento das intervenções realizadas 

pelo design através das marcas de moda no artesanato. Ainda é preciso aprimorar os meios e 

ferramentas utilizadas nessas ações para que as atividades artesãs sejam efetivamente beneficiadas, 

para a mudança do prestígio do seu produto em contexto local, o desenvolvimento de comunidades 

criativas e sustentáveis social e economicamente.   

Como resultado do estudo, um guião de boas práticas para a comunicação em websites foi 

criado, de modo a sugerir estratégias de como pode ser dado maior destaque ao ambiente em que 

está inserido o artesão e contribuir para a inserção de espaços destinados ao assunto (vide capítulo 5, 
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p.73). Nele foram desenvolvidas três propostas de comunicação, para diferentes cenários de esforço e 

intenção das marcas, a considerar as estratégias já utilizadas pelas marcas analisadas e os aspetos 

significativos relacionados aos artesãos. 

Por fim, o guião foi idealizado para ser uma das etapas possíveis para um longo caminho a 

percorrer da intervenção do design até à valorização do artesanato e à construção da autossuficiência 

das comunidades artesãs. 

6.1 Perspectivas Futuras 

Para alcançar o objetivo do estudo foi desenvolvida uma análise da comunicação do website de 

marcas de moda, para propor-se um modelo de comunicação que beneficie os artesãos, por isso, o 

que se espera é a possibilidade de experienciar e avaliar o efeito concreto da sua aplicação. 

No decorrer do trabalho, sentiu-se a necessidade de explorar a perspetiva do artesão em 

relação às intervenções realizadas por designers, para perceber qual a dimensão do impacto do ponto 

de vista deles. Como também compreender se a exposição por meio das relações com marcas de 

moda traz benefícios concretos em seus sistemas de fornecimento e comercialização.  

Tendo em consideração o contexto social, económico e cultural do artesanato com a 

introdução do design, é de grande relevância aprofundar o estudo nas consequências positivas e 

negativas geradas pela inserção de novas áreas do conhecimento no ambiente de produção artesanal.  
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APÊNDICE 

Apêndice 1 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Marca/Designer – Página inicial  

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer X    

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 1 

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a marcar 
e/ou designer 

  X 1 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 3 

  
Identificação do conteúdo 
APENAS na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

  X 3 

Link de acesso no feed   X 2 

 
 
 
 



82 
 

Apêndice 2 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Marca/Designer – Página “sobre” 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 3 

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê   X 3 

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer    X 3 

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
produto 

  X 2 
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Apêndice 3 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Marca/Designer – Loja virtual 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na loja 
virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca X     

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X     

Nome do designer X     

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos  X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
produto 

X     
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Apêndice 4 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Comércio justo - Página inicial 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 2 

Referência à sustentabilidade social  X 1 

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica X   

Menção a projetos de impacto económico   X 2 

Valor do produto  X 3 

Custo do processo de produção da peça X   

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X   

Menção a projetos de impacto social  X 1 

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

 X 1 

Menção a projetos de impacto ambiental X   

Origem das matérias primas X   

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X   

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

 X 2 

  
Identificação do conteúdo APENAS na 

página inicial 
 

Link de acesso às informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

 X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do 
menu principal 

 X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do 
menu secundário 

 X 3 

Link de acesso no feed  X 3 

Link de acesso às informações sobre projetos  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do 
menu principal 

 X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do 
menu secundário 

 X 3 

Link de acesso no feed  X 3 
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Apêndice 5 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Comércio justo - Página "sobre" 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo  X 2 

Referência à sustentabilidade social  X 2 

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica X   

Menção a projetos de impacto económico   X 2 

Valor do produto X   

Custo do processo de produção da peça X   

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X   

Menção a projetos de impacto social X   

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X   

Menção a projetos de impacto ambiental X   

Origem das matérias primas X   

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X   

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

 X 2 
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Apêndice 6 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Comércio justo - Loja virtual 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
comércio justo 

Identificação do conteúdo na loja 
virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo  X 1 

Referência à sustentabilidade social X   

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica X   

Menção a projetos de impacto económico   X 3 

Valor do produto  X 3 

Custo do processo de produção da peça  X 3 

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão  X 3 

Menção a projetos de impacto social X   

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

X   

Menção a projetos de impacto ambiental X   

Origem das matérias primas X   

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X   

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

 X 1 
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Apêndice 7 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Projetos 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente à 
projetos 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Objetivo do projeto  X 3 

Impacto social  X 3 

Impacto económico  X 3 

Impacto ambiental X   

Foco em treinamento e/ou empreendedorismo  X 3 

Foco em saúde X   

Foco em educação  X 3 

Local de atuação do projeto  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o projeto  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
projeto 

X   

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



88 
 

Apêndice 8 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Projetos - Artesão 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
universo do artesão 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã 
(perfil) 

  X 3 

Nome do artesão e/ou comunidade artesã   X 3 

Imagem do artesão como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/quantidade  
inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do artesão como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão   X 3 

Página exclusiva para informações sobre o 
artesão/comunidade artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
artesão  

  X 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



89 
 

Apêndice 9 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Projetos - Marca/designer 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
universo da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 3 

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas   X 3 

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer    X 3 

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 2 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer   X 3 

Página exclusiva para informações sobre a marcar 
e/ou designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
produto 

  X 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



90 
 

Apêndice 10 - Grelha de avaliação Catarina Mina: Projetos - Comércio justo 

CATARINA MINA 

Análise de conteúdo digital referente ao 
comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 3 

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica   X 3 

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

  X 3 

Origem das matérias primas X     
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Apêndice 11 - Grelha de avaliação Ekà: Marca/Designer - Página inicial 

EKÀ 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca X     

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer X     

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 1 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     
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Apêndice 12 - Grelha de avaliação Ekà: Marca/Designer - Página "sobre" 

EKÀ 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer    X 3 

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 3 
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Apêndice 13 - Grelha de avaliação Ekà: Comércio justo - Página inicial 

EKÀ 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na 
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas 
ao comércio justo 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     

Link de acesso às informações sobre projetos X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     
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Apêndice 14 - Grelha de avaliação Ekà: Comércio justo - Página "sobre" 

EKÀ 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental   X 1 

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas   X 3 

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

  X 1 
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Apêndice 15 - Grelha de avaliação Lemlem: Marca/Designer - Página inicial 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca X     

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 1 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 2 

Informação combinada a outras não referentes a marca 
e/ou designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial   

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

  X 3 

Link de acesso no feed X     
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Apêndice 16 - Grelha de avaliação Lemlem: Marca/Designer - Página "sobre" 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 3 

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X   

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 1 
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Apêndice 17 - Grelha de avaliação Lemlem: Marca/Designer - Loja virtual 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X   

Propósito da marca X   

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X   

Nome do designer X   

Informações sobre o designer (perfil) X   

Prêmios da marca/designer  X   

Imagem e/ou descrição dos produtos  X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X   

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X   

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X   

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X   

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X   

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X   

Página exclusiva para informações sobre o produto  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao produto X   
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Apêndice 18 - Grelha de avaliação Lemlem: Comércio Justo - Página inicial 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das capacidades 
e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao comércio 
justo  

X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas ao 
comércio justo 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X   

Link de acesso no feed X   

Link de acesso às informações sobre projetos  X 2 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

 X 2 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

 X 2 

Link de acesso no feed X   
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Apêndice 19 - Grelha de avaliação Lemlem: Comércio Justo - Página "sobre" 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 1 

Referência à sustentabilidade ambiental   X 1 

Referência à sustentabilidade económica   X 1 

Menção a projetos de impacto económico  X   

Valor do produto X   

Custo do processo de produção da peça X   

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X   

Menção a projetos de impacto social  X 2 

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

 X 1 

Menção a projetos de impacto ambiental X   

Origem das matérias primas  X 3 

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X   

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

 X 1 
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Apêndice 20 - Grelha de avaliação Lemlem: Comércio Justo - Loja virtual 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X   

Referência à sustentabilidade social X   

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica X   

Menção a projetos de impacto económico   X 3 

Valor do produto  X 3 

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 21 - Grelha de avaliação Lemlem: Projetos 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente à projetos Identificação do conteúdo na 
página exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Objetivo do projeto  X 3 

Impacto social  X 3 

Impacto económico  X 3 

Impacto ambiental X   

Foco em treinamento e/ou empreendedorismo  X 3 

Foco em saúde  X 3 

Foco em educação  X 2 

Local de atuação do projeto  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o projeto  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao projeto X   
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Apêndice 22 - Grelha de avaliação Lemlem: Projetos - Artesão 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
do artesão 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato X     

Proveniência do produto X     

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã 
(perfil) 

X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade 
 inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão X     

Página exclusiva para informações sobre o 
artesão/comunidade artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão  X     
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Apêndice 23 - Grelha de avaliação Lemlem: Projetos - Marca/designer 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 2 

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer   X 3 

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     
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Apêndice 24 - Grelha de avaliação Lemlem: Projetos - Comércio justo 

LEMLEM 

Análise de conteúdo digital referente ao 
 comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 3 

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica   X 3 

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

  X 3 

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 25 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Marca/Designer - Página inicial 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X   

Propósito da marca X   

Localização das lojas físicas X   

Nome do designer  X 1 

Informações sobre o designer (perfil) X   

Prêmios da marca/designer  X   

Imagem e/ou descrição dos produtos  X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X   

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X   

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X   

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X   

Página exclusiva para informações sobre a marca e/ou 
designer 

 X 2 

Informação combinada a outras não referentes a marca 
e/ou designer 

X   

Página exclusiva para informações sobre o produto  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

 X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

 X 2 

Link de acesso no feed X   
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Apêndice 26 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Marca/Designer - Página "sobre" 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 3 

Propósito da marca   X 1 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê   X 3 

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 1 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a marca 
e/ou designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 1 
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Apêndice 27 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Marca/Designer – Loja virtual 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo 
na loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X   

Propósito da marca X   

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X   

Nome do designer X   

Informações sobre o designer (perfil) X   

Prêmios da marca/designer  X   

Imagem e/ou descrição dos produtos  X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X   

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X   

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X   

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X   

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X   

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X   

Página exclusiva para informações sobre o produto  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao produto X   
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Apêndice 28 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Comércio justo - Página inicial 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X   

Referência à sustentabilidade social X   

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica X   

Menção a projetos de impacto económico  X   

Valor do produto  X 3 

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas 
ao comércio justo 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X   

Link de acesso no feed X   

Link de acesso às informações sobre projetos  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X   

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

 X 3 

Link de acesso no feed X   
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MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X   

Referência à sustentabilidade social  X 2 

Referência à sustentabilidade ambiental X   

Referência à sustentabilidade económica  X 2 

Menção a projetos de impacto económico   X 2 

Valor do produto X   

Custo do processo de produção da peça X   

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X   

Menção a projetos de impacto social  X 2 

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X   

Menção a projetos de impacto ambiental X   

Origem das matérias primas X   

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X   

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

 X 1 
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Apêndice 29 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Comércio justo - Loja virtual 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo  
na loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto  X 3 

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 30 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Projetos 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente à projetos 
Identificação do conteúdo na página 

exclusiva para projetos 
Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Objetivo do projeto   X 3 

Impacto social   X 3 

Impacto económico   X 3 

Impacto ambiental X     

Foco em treinamento e/ou empreendedorismo X     

Foco em saúde   X 3 

Foco em educação X     

Local de atuação do projeto   X 2 

Página exclusiva para informações sobre o projeto   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao projeto X     
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Apêndice 31 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Projetos - Artesão 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
do artesão 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato X     

Proveniência do produto   X 2 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã 
(perfil) 

X     

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade 
 inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão   X 3 

Página exclusiva para informações sobre o 
artesão/comunidade artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 1 
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Apêndice 32 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Projetos - Marca/designer 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 1 

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer   X 3 

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



114 
 

Apêndice 33 - Grelha de avaliação Martha Medeiros: Projetos - Comércio justo 

MARTHA MEDEIROS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 3 

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica   X 3 

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 34 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Marca/Designer - Página inicial 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca X     

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer X     

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 3 

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

  X 3 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 3 

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed   X 3 
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Apêndice 35 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Marca/Designer - Página "sobre" 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 1 

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê       

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 1 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
produto 

  X 3 
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Apêndice 36 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Marca/Designer - Loja virtual 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na  
loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 1 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê   X 1 

Nome do designer X     

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X     

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
produto 

X     
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Apêndice 37 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Comércio justo - Página inicial 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao 
 comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas 
ao comércio justo 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     

Link de acesso às informações sobre projetos X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

X     

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     
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Apêndice 38 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Comércio justo - Página "sobre" 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na 
 página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 3 

Referência à sustentabilidade social   X 3 

Referência à sustentabilidade ambiental   X 3 

Referência à sustentabilidade económica   X 2 

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

  X   

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas   X 2 

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

  X 2 
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Apêndice 39 - Grelha de avaliação Muzungu Sisters: Comércio justo - Loja virtual 

MUZUNGU SISTERS 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
loja virtual 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 1 

Referência à sustentabilidade ambiental   X 3 

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto   X 3 

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

  X 1 

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas   X 3 

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

  X 2 
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Apêndice 40 - Grelha de avaliação Stella Jean: Marca/Designer - Página inicial 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
 página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 1 

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer X     

Informações sobre o designer (perfil) X     

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

  X 1 

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/quantidade igual ou superior a 3) 

  X 1 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

X     

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

  X 1 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     

  
Identificação do conteúdo APENAS 
na página inicial 

  

Link de acesso às informações sobre a marca e/ou 
designer 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     

 
 



122 
 

Apêndice 41 - Grelha de avaliação Stella Jean: Marca/Designer - Página "sobre" 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na 
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca X     

Propósito da marca   X 1 

Localização das lojas físicas e/ou ateliê X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 3 

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos X     

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

X   3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer X     

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

X     

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto X     
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Apêndice 42 - Grelha de avaliação Stella Jean: Comércio justo - Página inicial 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página inicial 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 1 

Referência à sustentabilidade social   X 1 

Referência à sustentabilidade ambiental   X 1 

Referência à sustentabilidade económica   X 1 

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social   X 3 

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

  X 1 

  
Identificação do conteúdo APENAS na 
página inicial   

Link de acesso às informações sobre ações relacionadas 
ao comércio justo 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 1 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed X     

Link de acesso às informações sobre projetos   X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
principal 

  X 3 

Link de acesso como categoria ou subcategoria do menu 
secundário 

X     

Link de acesso no feed   X 3 
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Apêndice 43 - Grelha de avaliação Stella Jean: Comércio justo - Página "sobre" 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao 
 comércio justo 

Identificação do conteúdo na  
página sobre 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo X     

Referência à sustentabilidade social X     

Referência à sustentabilidade ambiental X     

Referência à sustentabilidade económica X     

Menção a projetos de impacto económico  X     

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Menção a projetos de impacto social X     

Referência ao incentivo do desenvolvimento das 
capacidades e habilidades 

X     

Menção a projetos de impacto ambiental X     

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

X     

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 44 - Grelha de avaliação Stella Jean: Projetos 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente à projetos 
Identificação do conteúdo na página 

exclusiva para projetos 
Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Objetivo do projeto   X 3 

Impacto social   X 3 

Impacto económico   X 3 

Impacto ambiental   X 1 

Foco em treinamento e/ou empreendedorismo   X 3 

Foco em saúde X     

Foco em educação   X 1 

Local de atuação do projeto   X 3 

Página exclusiva para informações sobre o projeto   X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao projeto X     
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Apêndice 45 - Grelha de avaliação Stella Jean: Projetos - Artesão 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
do artesão 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente presente 1 a 3 

Menção à produção artesanal   X 3 

Tipo do artesanato   X 3 

Proveniência do produto   X 3 

Informações sobre o artesão e/ou comunidade artesã 
(perfil) 

  X 1 

Nome do artesão e/ou comunidade artesã X     

Imagem do artesão como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do artesão como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do artesão X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do artesão   X 3 

Página exclusiva para informações sobre o 
artesão/comunidade artesã 

X     

Informação combinada a outras não referentes ao artesão    X 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



127 
 

Apêndice 46 - Grelha de avaliação Stella Jean: Projetos - Marca/designer 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao universo 
da marca/designer 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

História da marca   X 2 

Propósito da marca   X 3 

Localização das lojas físicas X     

Nome do designer   X 3 

Informações sobre o designer (perfil)   X 1 

Prêmios da marca/designer  X     

Imagem e/ou descrição dos produtos   X 3 

Imagem do designer como fotografia secundária (em 
pequenas dimensões/ quantidade inferior a 3) 

X     

Imagem do designer como fotografia principal (em 
destaque/ quantidade igual ou superior a 3) 

  X 3 

Conteúdo em vídeo com até 2 takes do designer X     

Conteúdo em vídeo com 3 ou mais takes do designer   X 3 

Página exclusiva para informações sobre a marcar e/ou 
designer 

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes a 
marca/designer 

  X 1 

Página exclusiva para informações sobre o produto X     

Informação combinada a outras não referentes ao produto   X 1 
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Apêndice 47 - Grelha de avaliação Stella Jean: Projetos - Comércio justo 

STELLA JEAN 

Análise de conteúdo digital referente ao  
comércio justo 

Identificação do conteúdo na página 
exclusiva para projetos 

Considerações 

  inexistente  presente 1 a 3 

Menção ao comércio justo   X 3 

Referência à sustentabilidade social   X 3 

Referência à sustentabilidade ambiental   X 1 

Referência à sustentabilidade económica   X 3 

Valor do produto X     

Custo do processo de produção da peça X     

Percentagem e/ou valor destinado ao artesão X     

Incentivo ao desenvolvimento das capacidades e 
habilidades 

  X 2 

Origem das matérias primas X     

Página exclusiva para as informações sobre ações 
relacionadas ao comércio justo  

  X 3 

Informação combinada a outras não referentes ao 
comércio justo  

X     
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Apêndice 48 - Grelha dos tipos de intervenções e modelo de inovação 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                        Marca 
                                                                                              
Designer 
Tipos de 
intervenção 

Catarina 
Mina 

Ekà Lemlem 
Martha 

Medeiros 
Muzungu 
Sisters 

Stella Jean 

Ações adaptativas   X   X X   

Ações integrativas X X X X X X 

Ações generativas X   X     X 

Modelo de Inovação Tradição 
(re)inovada 

Tradição 
(re)interpretada 

Tradição 
(re)inovada 

Tradição 
(re)interpretada 

Tradição 
(re)interpretada 

Tradição 
(re)inovada 
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Apêndice 49 - Capturas de tela do website da marca Catarina Mina com identificação das informações 
para recolha e análise dos dados 
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Apêndice 50 - Capturas de tela do website da marca Ekà com identificação das informações para 
recolha e análise dos dados 
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Apêndice 51 - Capturas de tela do website da marca Lemlem com identificação das informações para 
recolha e análise dos dados 
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Apêndice 52 - Capturas de tela do website da marca Martha Medeiros com identificação das 
informações para recolha e análise dos dados 
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Apêndice 53 - Capturas de tela do website da marca Muzungu Sisters com identificação das 
informações para recolha e análise dos dados 
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Apêndice 54 - Capturas de tela do website da marca Stella Jean com identificação das informações 
para recolha e análise dos dados 
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