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Resumo

O athleisure wear tem se tornado uma das tipologias de vestuario mais utilizada na
atualidade, ndo s6 por pessoas que praticam desporto, mas também por aquelas que se
querem sentir confortaveis a praticar as suas tarefas do dia a dia. Foi durante o COVID
— 19 que esta tipologia alcancou o seu exponente e desde entdo podemos ver nao sb os
consumidores como também as marcas a apostarem cada vez mais nestas pecas de

vestuario.

Neste sentido o presente Relatorio de Projeto tem como objetivo desenvolver uma marca
de athleisure wear, uma tipologia de vestuario que esta bastante presente no mercado
da moda atual. Demonstrar a evolu¢ao que o athleisure wear tem vindo a sentir ao longo
dos anos, compreender quais as necessidades do consumidor e ainda idealizar as pecas

de vestuario para o primeiro lancamento da marca.

O presente documento encontra-se dividido em trés grandes partes sendo elas a revisdo
literaria, seguida pela analise da metodologia aplicada, questionarios online, e por fim o
desenvolvimento da marca, no qual é idealizada toda a identidade visual e nao visual da
mesma, a analise da concorréncia e ainda o processo de prototipagem/desenvolvimento

das primeiras pecas de vestuéario.
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Abstract

Athleisure wear has become one of the most used types of clothing in today’s age, not
only by those who practice sports, but also by those who want to feel comfortable in day-
to-day tasks. It was during COVID-19 that this typology of clothing reached its peak and
since then we cannot only see consumers but also brands investing more and more in

these pieces of clothing.

Therefore, this Projetc Report has the goal of developing an athleisure wear brand, a type
of clothing that is very predominant in today’s fashion market. Show the evolution that
athleisure wear has been facing throughout the years, understand what the consumer

needs are and design the first drop for the brand.

The report is divided in three main parts, being the literary review, followed by the
analysis of the methodology applied, online questionnaires, and finally the development
of the brand, in which the entire visual and non-visual identity of it is idealized, the

analysis competition and the prototyping/development process of the first garments.

Keywords

Athleisure;brand;sport;gym;comfort
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Introducao

A crescente preocupacdo com a saide e o bem-estar do nosso corpo tem se tornado uma
preocupacao do dia a dia de muitas pessoas. Devido a varios fatores como o sedentarismo,
impulsionado pela era digital; preocupacoes de saide emergentes como niveis de colesterol
elevados, risco de diabetes, que podem ser abordados e geridos através da alimentacao; e até
mesmo problemas ou desafios psicoldgicos que possam existir e ser tratados através da atividade
fisica regular. Além disso, a pratica de exercicios também pode desempenhar um papel
importante na socializacao e no bem-estar emocional. Existem diversas razoes, algumas das quais
nao foram listadas aqui, que tornam o “desporto uma parte importante da vida de muitas pessoas

— tanto como recreacdo ou entretenimento” (Brunn e Langkjar, 2016, p.181)!

Contudo, é possivel observar uma relacao entre a atividade fisica e a moda que ja nao é recente.
Remonta aos primérdios, quando as roupas desportivas masculinas, foram adaptadas para as
femininas através da simples adicdo de uma saia. Desde entdo testemunhamos um notavel
desenvolvimento no mercado independente de moda desportiva feminina, o qual é evidente desde

o surgimento do fitnesswear até a consolidacao do athleisure wear, como podemos ver em Craik

(2019, p.217).

Mas foi desde a pandemia do Covid-19, onde a transi¢ao do trabalho presencial passou para o
trabalho remoto, que muitas pessoas deixaram de sentir necessidade de utilizar roupas formais
tipicas do ambiente de trabalho. Em vez disso, passaram a optar por pecas mais confortaveis. Foi
assim que uma nova era no mercado desportivo e ndo sb explodiu, o athleisure waer. Uma
tendéncia que combina elementos de roupa desportiva com a moda quotidiana, refletindo a

procura crescente por praticidade e conforto.

Esta ligacao entre a roupa de desporto e moda pode ser observada nas grandes marcas de moda
como Gucci, Botega Venetta, Chloe e muitas outras, que comecaram a introduzir nas suas colecoes
pecas que foram inspiradas por esta nova influéncia. Refletindo assim uma tendéncia duradoura,

ja que essas marcas reconhecem a oportunidade de mercado que o athleisure representa.

Além disso, podemos também ver esta ligacdo na forma como o sportswear ao longo do dltimo
século se transformou numa forca que ajudou a impulsionar novas tendéncias e inovacoes téxteis

(Bruun e Langkjeer, 2016, p.181,).

Enquanto a area do desporto acaba por ser um setor predominantemente masculino, devido ao
facto de que na maioria das vezes as atividades e desportos fisicos sdo direcionados para os
homens, além disso, a atividade fisica sempre foi algo estereotipado para o homem e ndo para a
mulher, o que fez com que o mercado fosse adaptado as necessidades. Contrariamente a tendéncia

do athleisure, com pecas de vestuario desenhadas para a atividade fisica, e focada no conforto,

! (traduc&o da autora) Traduzido do texto original de Mette Bielefeldt Bruun & Michael A. Langkjeer “Sport
is an importante part of many people’s lives — as both recreation and entertainment.”



acaba por ser um setor predominantemente feminino, pois ao longo dos anos as mulheres tém
vindo a ter um gosto maior pelo desporto e pela pratica da atividade fisica e para tal necessitam
de pecas de vestuario que assentem bem e que sejam esteticamente apelativas, nascendo assim

uma nova oportunidade de mercado (Brice e Thorpe, 2020, p.21).

Questao de investigacao

Com o objetivo de melhor guiar a investigacdo e por consequente a pesquisa, foi necessario
desenvolver uma questao de investigacdo. Esta questao de investigaciao idealmente obtera a sua
resposta no final do trabalho, mais em concreto nas conclusées. Neste sentido, a pergunta

idealizada é a seguinte:

Quais sao os principais desafios e oportunidades para uma nova marca entrar e
competir no mercado de athleisure wear, considerando o cenério atual das

marcas estabelecidas e as expectativas em constante evolu¢ao dos consumidores?

Esta pergunta foi desenvolvida com o intuito de ao longo do trabalho e ao realizar uma analise de
mercado seja possivel compreender qual a vantagem de implementar uma nova marca no
mercado do athleisure. Desta forma e de moda a conseguir alcancar a resposta pretendida existem
outras ramificacoes da questao de investigacdo que também sio importantes de responder para

um melhor entender do tema, sendo elas:

Quais os fatores de diferenciacdo da minha marca em relacdo as marcas que ja

existem no mercado do athleisure wear?

Serd que a minha marca possui os atributos necessarios para competir

efetivamente com a Prozis, uma marca lider nacional?

Sera o athleisure wear uma tendéncia que vai continuar no dia a dia do

consumidor, ou ira estagnar?

De que forma a mudanca de mindset das pessoas afetou as marcas de athleisure

wear?

Objetivos — gerais e especificos

Apesar da questao de investigacao ser um dos pontos centrais do presente Relatério de Projeto a
mesma s6 nao ajuda no desenvolvimento do mesmo, desta forma, foi necessario idealizar
objetivos para melhor orientar o trabalho e o seu desenvolvimento. Neste sentido é possivel ter

em conta dois grandes objetivos gerais. Sendo eles:

Desenvolvimento de uma marca de athleisure wear;



Compreender qual a possibilidade de uma nova marca do setor entrar no

mercado e competir com a marca de eleicdo nacional Prozis.

Contudo, para chegar a estes objetivos é necessario delimitar alguns objetivos mais especificos

que sdo:
Compreender a evolugdo e o estado atual do athleisure wear;

Compreender a percecao dos consumidores relativamente as pecas de roupa de

athleisure atualmente disponiveis no mercado;

Compreender quais sdo os pontos que os consumidores mudariam/sentem falta

nas pecas que estao atualmente a venda;

Compreender quais as necessidades que os consumidores tém face ao que ja

existe no mercado.

Metodologia

De forma a dar resposta a questao de investigacao e alcangar os objetivos estabelecidos vao ser
utilizados dois tipos de metodologias sendo eles de caracter primario, onde a informacao
recolhida vai ser analisada em primeira mao, ou seja, a autora deste relatorio sera a primeira
pessoa a obter contacto com os dados e informacao obtida, e de carater secundario, onde a

informacao obtida j4 foi analisada previamente por outros autores.

Neste sentido as metodologias de caracter primario a ser utilizadas vao ser de caracter
quantitativo, mais em concreto o questionario online, pois permite um vasto niimero de respostas
sem ter condicOes limitadores, essencialmente de localizacao, para o estudo. O questionério vai
ser utilizado para a melhor compreensao do ponto de vista dos consumidores em relacao ao
athleisure wear, quais as suas necessidades face as marcas ja existentes dentro do setor e um
pouco do perfil do inquirido de modo a conseguir ter uma nocao de quem compra este tipo de

pecas e quais sao as faixas etarias que mais investem dinheiro no setor.

Por outro lado, a metodologia secundéaria, que engloba a realizagdo do “Estado da Arte” / “Revisdo
de Literatura”, incide sobre todo o material recolhido de autores secundarios, com o intuito de
compreender melhor o tema, explicar conceitos importantes para o mesmo e fundamentar

algumas afirmacgoes que possam vir a ser realizadas.

Podemos desta forma destacar autores como Jennifer Craik e Mette Bielefeldt Bruun e Michael
A. Langkjer, que com as suas pesquisas ajudam a compreender o athleisure e a sua evolugao ao
longo dos anos, ndo s6 como tendéncia, mas também a niveis mais técnicos. Julie Brice e Holly

Thorpe, também demonstram no seu trabalho o que é o athleisure wear, mas exploram o conceito



mais profundamente, referindo o athleisure waer em relacio as redes sociais e como o

“fitspiration” pode ter um impacto negativo na mulher.

Ja Joanne Yip e Andrew Frank Lando demonstram e ajudam a compreender o que é o activewear,
termo primo do athleisure, através de uma pesquisa de mercado, mas também com a introducgio
das diversas modalidades em que o estilo pode ser utilizado e quais sdo as pecas que detém

destaque dentro do mesmo.

Por outro lado, Zhou et al. remetem a uma pesquisa que realizaram no contexto da associacao de
marcas (brand association). Esta pesquisa ajudou na compreensdo das necessidades das
mulheres e da forma como as mesmas vém as marcas de athleisure. Demonstrando quais os
fatores tidos em conta ao escolher roupas de desporto quer sejam eles relacionados com o produto

ou nao.

E importante referir autores como Ashutosh e Roshan que ajudaram na compreensio do mercado
do athleisure e na compreensao da sua distribuicdo ao longo das diversas categorias que
compodem o mercado. Além desse facto também ajudou a melhor compreensao do consumo de
pecas de athleisure assim como Madrigal, que através da sua pesquisa ajudou a compreender

mais profundamente as oportunidades que o mercado do athleisure wear tem dentro do plus size.

Por fim Kaur, Lipson et al e Niu e Zhang ajudaram a compreender o papel dos influenciadores,
tanto em promover os produtos das marcas, mas também em criar uma conexdo entre o
consumidor final e a marca. Além disso ajudaram também a compreensdo dos conceitos

relacionados com as redes sociais e com o marketing digital.

Estrutura do relatorio

Estruturalmente o presente Relatério de Projeto ird ser apresentado em trés partes essenciais,
sendo a primeira parte direcionada para a explicacao do topico desenvolvido através do Estado
da Arte, o qual ir4 ter um total de trés de subtopicos que apresentardo a contextualizagio e a
evolucdo do athleisure wear ao longo dos anos; qual a evolucao das tendéncias do momento do
setor e qual a evolugdo que as mesmas tém seguido e como é que podemos relacionar essas
tendéncias a forma de vestir da atualidade; qual o market size do athleisure wear e a evolucao do
mesmo; bem como o consumo de athleisure, oportunidades que o ramo tem e ainda ira ser
referido alguns aspetos relativos a sustentabilidade; por fim vai ser realizada uma anélise em

relacdo as redes sociais e a sua influéncia no athleisure wear enquanto tendéncia.

As metodologias priméarias coincidem com a segunda parte da estrutura, onde vao ser

apresentados e analisados os resultados dos questionarios.

A terceira parte consiste no desenvolvimento de toda a estrutura da marca, desde os conceitos
base que fazem a marca criada andar, como a missdo, visdo, valores, historia da marca, entre

outros, até a procura de fornecedores e desenvolvimento e prototipagem da primeira colecao da



marca. Esta parte vai incluir ainda o desenvolvimento da estratégia de comunicacio e a forma

como a marca se vai apresentar online.

Por fim vai ser apresentada a conclusio, onde sera relacionado todo o trabalho desenvolvido com
a pesquisa realizada e se ira tentar, objetivamente, responder as perguntas de investigacio e aos

objetivos idealizados no inicio da presente parte.
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Figura 1 — Plano de Trabalho. Fonte: realizado pela autora.

A Fig.1 é representativa do Plano de trabalho que vai acompanhar o desenvolvimento do projeto,
estando nele representadas as principais questdoes que se colocam perante uma primeira fase,
sendo elas “o qué?”, ou seja, o que vamos estudar; “porqué?”, qual é a razdo de estarmos a
investigar este assunto, muitas vezes acaba por coincidir com as questoes de investigacao; e por
fim o “como?”, como é que vamos realizar todo o desenvolvimento do trabalho, o qual engloba
nao s6 a pesquisa de referéncias, o destaque de autores importantes e o desenvolvimento da
revisdo de literatura, mas também a implementacdo de questionarios e no caso do presente

trabalho o desenvolvimento da marca.

Por ultimo, é nas conclusdes que estes trés pontos vao ser ligados e iram ser dadas as respostas

do segmento “porqué?”

Cronograma de Trabalho

De forma a ter uma melhor gestdo do tempo possivel, foi criado um cronograma (Tabela 1 e 2)
que idealmente ira ser seguido. O mesmo foi dividido pelo nimero total de semanas que o ano

letivo 23/24 tem, até a data (11 de junho) de submissao do mesmao.



As diversas tarefas referentes ao desenvolvimento deste Relatorio de Projeto foram divididas ao

longo das trinta e oito semanas. Encontrando-se a verde a correspondéncia entre as duas

entradas. H4 tarefas que tém um ntimero maior de semanas do que outras, sendo esse namero

uma margem de tempo para a conclusdo da mesma. Além disso, no final encontram-se sete

semanas sem qualquer entrada, servindo esse tempo para compensar possiveis atrasos ou

imprevistos.

Tabela 1 — Primeira parte do Cronograma de trabalho

Cronograma de trabalho

Sem.1 Sem.2 Sem.3 Sem.4 Sem.5 Sem.6 Sem.7 Sem.8 Sem.9 Sem.10 Sem.n Sem.12 Sem.a3 Sem.14 Sem.15 Sem.16 Sem.17 Sem.a8 Sem.19 Sem.20 Sem.21
25/set  02fout ©09fout 16/out 23fout 3o0/out 06/nov 13/nov 20/nov 27/mov o4/dez 11/dez 18/dezx 25/dez oifjan 0B8fjan 15/jan 22fjan 29/jan o5/fev  12/fev

Defenicio do tema
Plano de trabalho
Pesquisa de Referéncias
Anilise das Referéncias
Escrita do Estado da Arte
Planeamento dos Questionérios
Lancamento dos Questiondrios
Anilise da informagio recolhida
nos questionirios
Desenvolvimento da Marca
Andlise do Mercado
Anilise SWOT
Desenvolvimento de Produtos
Procura de fornecedores
Prototipagem das Pecas
Testagem das Pecas
Realizacio do Grupo de Teste
Anilise dos Resultados do Grupo
de Teste

Conelusdo do Documento Eserito

Revisio do Documento Escrito
Entrega

Fonte: realizado pela autora

Tabela 2 — Segunda parte do cronograma de trabalho

Cronograma de trabalho

Sem.22 Sem.23 Sem.24 Sem.25 Sem.26 Sem.27 Sem.28 Sem.29 Sem.30 Sem.31 Sem.32 Sem.33 Sem.34 Sem.35 Sem.36 Sem.37 Sem.38

19/fev  26/fev o4/mar 11/mar 18/mar 25/mar oifabr o8/abr

15/abr  22/abr 29/abr 06/mai

13/mai 20/mai 27/mai o3/jun 10/jun  11/jun
Defenigio do tema
Plano de trabalho
Pesquisa de Referéncias
Anilise das Referéncias
Escrita do Estado da Arte
Planeamento dos Questiondrios
Langamento dos Questiondrios
Anélise da informacio recolhida nos
questiondirios
Desenvolvimento da Marca
Anilise do Mercado
Andlise SWOT
Desenvolvimento de Produtos
Procura de fornecedores
Prototipagem das Pegas
Testagem das Pecas
Realizagiio do Grupo de Teste

Andlise dos Resultados do Grupo de Teste
Conelusio do Documento Escrito

Revisio do Documento Escrito

Entrega

Fonte: realizado pela autora



Definicao de conceitos

Para melhor compreensao da pesquisa realizada na fase do “Estado da Arte” é necessario a
compreensao de alguns conceitos base. Estes conceitos iram ajudar o leitor a compreender a razao

de a marca a desenvolver ser uma marca de athleisure wear e ndo uma marca de sportswear.
Deste forma, os conceitos serao apresentados pela seguinte ordem:
Sportswear;
Active Wear;
Athleisure;
Fitnesse wear.

Iniciando pelo conceito do sportswear, o qual esta definido no Dicionario de Cambridge online
como “(usado especialmente em lojas) roupas que sdo utilizadas para desporto ou outras
atividades fisicas” (Cambridge Dictionary, s/d)2. De momento é possivel afirmar que o sportswear
esta a ser puxado de diversas formas as quais a moda se opoe a funcionalidade (Bruun e Langkjeer,
2016, p.181). Pensado com a performance fisica e atlética em mente, o sportswear tem tido uma
evolucao bastante grande desde as primeiras t-shirts, até a atualidade, onde podemos observar
novos materiais e tecnologias a serem aplicadas as pecas, de acordo com as necessidades do atleta
(Khalil, 2023).

Para melhor auxiliar na pratica de desporto a nivel competitivo o sportswear tem algumas
caracteristicas bases importantes como absorver a humidade do corpo, mantendo os atletas
frescos e secos; além disso tem também o objetivo de suportar e comprimir os musculos dos
atletas. Este tipo de pecas compressivas tem se tornado bastante popular entre os atletas pois eles

acreditam que ajuda a melhor o fluxo sanguineo e a reduzir a fatiga (Khalil, 2023).

Resumidamente, o sportswear é uma categoria de roupa muito mais virada para a roupa
funcional e para as necessidades do atleta. Mais vista a ser utilizada por atletas de competi¢ao, ou

por aqueles que praticam desportos onde o suporte corporal/do musculo € essencial.

J4, o active wear, de acordo com o Dicionario de Cambridge online é definido como “roupas que
sao utilizadas para desporto ou outras atividades fisicas” (Cambridge Dictionary, s/d)3. Apesar de
ter a mesma definicao no dicionario que o sportswear, o active wear é um segmento bastante

diferente e que ndo demonstra tanto énfase nas necessidades especificas dos atletas e nos

2 (traduc&o da autora) Do texto original do Dicionario de Cambridge Online “(used especially in shops)
clothes that are worn for sports or other physical activities”.

8 (tradugdo da autora) Do texto original do Dicionario de Cambridge Online “clothes that are worn for
sports or other physical activities”.



desportos de alta intensidade e pode ser utilizado ocasionalmente como roupa do dia-a-dia (Jain,

2023).

Mas o que realmente diferencia os dois conceitos sdo os materiais utilizados para o
desenvolvimento das pecas. Enquanto no activewear as matérias-primas utilizadas tém de ser
confortaveis; elasticas, de forma a permitir uma mobilidade maior; e duraveis. Ja as fibras
utilizadas pelo sportswear coincidem com os parametros acima descritos, mas vao mais além,
como manter o atleta seco (Jain, 2023), como foi descrito ao definir sportswear. Como diz Yip e
Lando (2020) “o activewear é uma forma contemporanea de vestir, que simboliza um corpo

saudével e um estilo de vida dedicado no aprimoramento de si mesmo.”4

Enquanto o foco do sportswear é a funcionalidade das pecas, e o do activewear € juntar a
funcionalidade o conforto, o athleisure wear essencialmente procura pegas que sio confortaveis
e que possam ser utilizadas no dia-a-dia, mas que ao mesmo tempo sirvam para a pratica
desportiva. Desta forma, o dicionario de Cambridge online define o athleisure wear como sendo
“um estilo de roupa que é confortavel e apto para a pratica de desporto, mas também atrativo o

suficiente para utilizar em outras atividades” (Cambridge Dictionary, s/d)s.

Apesar da sua definicao ainda nao ser de facil compreensao, podemos afirmar que o athleisure
waer é uma tendéncia que se tornou essencial no século XXI, especialmente nos paises ocidentais
(Brice e Thorpe, p.19, 2020), além disso, 0 mesmo pode ser considerado um “termo guarda-chuva,
que incorpora categorias mais familiares como ‘sports-gear’, ‘activewear’, ‘gym gear’, e ‘casual

wear”® (Brice e Thorpe, p.20,2020).

Ao realizar a pesquisa relativa as diversas defini¢oes apresentadas, o dicionario de Cambridge nao
tinha qualquer entrada relativa ao fitness wear e, posteriormente, ao realizar uma pesquisa no
motor de busca Google, a mesma levava para resultados relacionados com o activewear e com o
athleisure wear. O que levou a acreditar que fitness wear é um termo menos utilizado e que

engloba tanto o athleisure wear como o activewear.

4 (traducdo da autora) Do texto original de Joanne Yip e Andrew Frank Lando “activewear as a form of
contemporary fashionable dress that signifies a healthy body and a leisured lifestyle devoted to the
improvement of the self.”

5 (traduc&o da autora) Do texto original do Dicionario de Cambridge Online “a style of clothing that is
comfortable and suitable for doing sports, but also fashionable and attractive enough to wear for other
activies”

6 (tradugéo da autora) Do texto original de Julie Brice e Holly Thorpe “an umbrela term incorporating
more familiar categories of ‘sports-gear’, ‘activewear’, ‘gym gear’, and ‘casual wear.’”






Parte I - Introducao

1.1. Das arenas ao dia a dia

Durante bastante tempo o sportswear foi considerado um tipo de roupa funcional que detinha
um proposito apenas, auxiliar na pratica desportiva. Contudo atualmente o sportswear nao é
somente roupa de desporto, mas é também Moda. Hoje as pessoas ja nao se referem a esta
categoria de roupa apenas como sportswear, mas também como athleisure wear (athletic +
leisure). Mas quais foram os acontecimentos que fizeram estas mudancas acontecer? E o que

mudou para tal acontecer?

Quando alguns desportos, como o ténis, andar de bicicleta e as corridas de cavalo, comecaram a
fazer parte da vida das pessoas e a serem desfrutados como uma atividade de lazer ainda nao havia
roupas destinadas para a sua pratica. O que fazia com que as pessoas utilizassem as suas roupas
do dia a dia (Pluriverse, 2022). Desde o final do século XIX podemos ver as roupas femininas a
valorizar a liberdade de movimento e o conforto com o intuito de facilitar a pratica de atividades
desportivas. Contudo, o corpete continuou a estar presente nos vestidos e nas blusas com o

objetivo de alcangar a forma de corpo ideal da época (Ensign, 2022).

Nos primordios da pratica desportiva os atletas nao utilizavam roupa para a realizacdo da mesma,
especialmente a nivel competitivo. Os primeiros jogos Olimpicos tiveram lugar em 776 A.C, numa
fase muito primordial, e nessa época o objetivo nao era trazer medalhas para o pais, mas sim
demonstrar a Zeus, e aos deuses do Olimpo, a forca fisica e o fisico muscular de cada atleta (Wyatt,
2016). Quando os Jogos Olimpicos recomecaram em 1896 (fig.2), os atletas tinham de ir vestidos,
contudo ndo havia um uniforme estabelecido para a sua execucao, foi apenas em 1908 que

comecou a haver um dress code, o que levou a uniformizacao dos atletas (Bain, 2021).

Figura 2 — Antigos jogos olimpicos. Fonte: https://1896.gr/olympic-games-history/

A uniformizacao do desporto, mas também de outros campos, como o militar; o académico; certos
tipos de ocupacgoes; e situacoes profissionais, tornou o ato de vestir uma atividade conjunta, um
ato que na maioria das vezes é individual e pessoal, mas que com a uniformizacao adquiriu um

caracter de comunidade e um significado maior do que apenas o de vestir (Craik, p.214, 2019),
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tornou-se um ato que demonstra, de forma subentendida que “o desempenho individual de uma
pessoa reside num corpo que é encerrado e impulsionado pelo uniforme ou pela camada vestivel.”

(Craik, p.214, 2019)7.

O uniforme desportivo foi tradicionalmente inspirado nas roupas de homem e nos uniformes
institucionais (militares) que os mesmos utilizavam, contudo, com o passar do tempo e com a
mulher a integrar o panorama desportivo de competicdao, comecou a haver a necessidade de criar
roupa desportiva para o género feminino. Roupa esta que nao era nada mais nada menos do que
uma alteracdo da roupa masculina existente, na qual, por vezes, eram acrescentadas saias, as

modificacOes eram notorias e que nao assentava bem no corpo feminino (Craik, p. 217, 2019).

Com a criacao de regras de utilizacdo dentro e fora (momentos de lazer e casuais) da pratica
desportiva e com a evolugao dos uniformes (equipamento desportivo) em diferentes contextos e
culturas, é possivel observar o refinamento da roupa especializada que aumenta as capacidades e
performance do corpo ativo 8 (Craik, p. 217, 2019). Consequentemente comecou-se a ver a
utilizacdo destes equipamentos desportivos fora do contexto para o qual foram desenvolvidos,
bastando apenas mudar a fibra/tecido com que sao fabricados, assumindo assim que a evolucao
dos uniformes levou ao desenvolvimento do sportswear, que mais tarde catalisou no que

conhecemos atualmente como athleisure wear (Craik, p.217, 2019).

Apesar do uniforme (equipamento desportivo) ter sido desenvolvido essencialmente para o
desporto a nivel profissional e competitivo, com especificacoes fisicas e técnicas que ajudavam o
atleta a melhor competir na sua modalidade, ao longo do tempo tem vindo a haver um mental
shift e estas pecas deixaram de ser apenas para os atletas e comecaram a ser também para a pessoa
comum. Primeiro como roupa para praticar diversos tipos de exercicio (running, cycling, yoga,

pilates, lifting, entre outros) e depois como roupa para o dia a dia (Craik, p.219, 2019).

Em 1920 viu-se a introducao da roupa desportiva nos desfiles das grandes casas de moda, quando
Chanel introduziu as sailor pants nas suas cole¢des. Contudo foi apenas nos anos 70 do século
XX que o athleisure wear teve o seu exponente, especialmente os fatos de treino, que sairam das
arenas de Winbledon (fig.3) para a rua (Bruun e Langkjeer, p.184, 2016), por outro lado foi
também nesta altura que as pessoas comegaram a ter um gosto maior em ir para os centros de
fitness e para os ginasios, com o objetivo de melhorar a sua satide e bem-estar fisico e mental

(FittDesign Studio,2023).

T (traducdo da autora) Traduzido do texto original de Jennifer Craik: “(...) the individual performance of a
person resides in a body that is encased in, and propelled by, the uniform outside or clothed ‘shell.””

8 Melhor explicado nas palavras do autor: “...the evolution of uniforms in different contexts and cultures
demonstrates the finessing of specialist clothing that enhances bodily techniques and the performance of
the (active) body.” Craik, J. (17 de outubro de 2019). Chapter 11: “Feeling premium”: Athleisure and the
material transformation of sportswear. In H. Jenss & V. Hofmann (Eds.), Fashion and Materiality —
Cultural Practices in Global Contexts (214 — 231). Bloomsbury Publishing Plec.
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Figura 3 — equipamento utilizado pelos tenistas masculinos e femininos em Wimbledon no século XIX.

Fonte: https://tt.tennis-warehouse.com/index.php?threads/wimbledon-back-in-the-day-amazing-

photos.471800/

O desenvolvimento das fibras sintéticas elasticas teve um grande impacto nas pegas utilizadas
para a pratica de desporto competitivo e recreativo (Craik, p.218, 2019). A invenc¢ao do Nylon em
1938 e de fibras como o Orlon (acrilico), a Lycra (poliuterano), Terylene (poliéster), Tactel (fibra
adaptada do nylon) e o Neopreno (borracha sintética), entre 1950 e 1980 (Yip e Lando, 2023),
coincidem com a expansio da induastria do desporto na Europa (Brunn e Langkjeer, p. 185, 2016),
revolucionando a qualidade dos tecidos utilizados para as pecas desportivas, nao s6 pela forma
como passaram a cair no corpo, mas também pela elasticidade e recuperacdo que detinham em

comparacao as fibras até entao utilizadas (Craik, p. 218, 2019).

A maioria destas fibras foi desenvolvida para fins militares, médicos e viagens ao espaco, contudo
a sua aplicacdo na moda e no desporto foi reconhecida anos mais tarde. Como € o caso do elastano,
fibra utilizada para fazer a Lycra (nome da marca fabricante) que foi desenvolvida nos anos 50,
mas apenas em 1980 é que se pode observar o seu exponente na moda durante a febre da disco e

da aerdbica (Craik, p.218, 2019) como € possivel de observar na figura 4.

Figura 4 — A lycra revolucionou as pecas desportivas durante os anos 80. Fonte:

https://www.connectionsbyfinsa.com/athleisure/?lang=en
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Foi com a introdugao das fibras sintéticas, como a Lycra (elastano), que a roupa desportiva ficou
mais funcional do que o que era até a data. Dando a possibilidade ao seu usuario de se mexer com
maior liberdade e ter uma maior amplitude dos movimentos. Devido a estarem tao focados na
funcionalidade das pecas, os seus designs tinham um caracter primitivo e eram essencialmente
pensados para o ginasio e para as atividades praticadas nos centros de fitness (FittDesign

Studio,2023).

“Hoje, os téxteis técnicos sintéticos desenvolvidos e utilizados no vestuario desportivo absorvem
a humidade, evitam abrasao e podem regular a temperatura corporal” (Bruun e Langkjer, 2016,
p-185)9, como o Supplex, o Tactel, o Dry-Fit e o Meryl. Esta nova geracdo de fibras inteligentes,
esta a ficar facilmente acessivel ao consumidor o que faz com que os mesmos possam desenvolver
as suas proprias pecas, com as caracteristicas que pretenderem, de forma menos dispendiosa

(Craik, p. 219, 2019).

Desde o final do século XIX comegou a ser reconhecido que o desporto nao é apenas uma atividade
recreacional e de competicao, mas também uma forma essencial de nos mantermos saudaveis
(Bruun e Langkjer, p. 185, 2016). E 1990 foi 0 ano em que, neste sentido as pecas de roupa de
desporto comecaram a sair dos ginasios e a entrar no street. Um dos fatores que levou a tal
acontecimento foi a expansdo do hip-hop (fig.5). A medida que o mesmo se tornava mais
reconhecido e praticado, também a moda o identificava como uma tendéncia a vestir. Desta forma
vemos a introducdo dos ténis e dos fatos de treino no guarda-roupa de cada um (FittDesign

Studio,2023).

Figura 5 — Primordios do Hip Hop, que levou a evolucao do athleisure. Fonte:

https://www.reddit.com/r/0OldSchoolCool/comments/3bdgbr/bboys from the 80s early days of hip

hop culture

A introdugdo da forma descontraida de vestir, levou a que muitas pessoas comecassem a utilizar

estas pegas, que estavam destinadas para o ginasio e para a pratica de atividades fisicas, fora de

® (tradugdo da autora) Do texto original de Mette Bielefeldt Bruun e Michael A. Langkjer: “Today,
synthetic technical textiles developed and used for sportswear are moisture wicking, prevent abrasion and
can regulate temperature (...)”
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contexto. Os tracksuits (fatos de treino) e as sapatilhas sdo assim socialmente aceites como pecas
de uso diario, para realizar qualquer tipo de atividade, e ndo apenas como pecas que tém um uso

especifico, a pratica de exercicio (FittDesign Studio,2023).

E no inicio do século XXI que comecamos a ver a completa aceitacio do athleisure wear na vida
diaria das pessoas. Nas ruas podemos ver cada vez mais pessoas a utilizar t-shirts e sapatilhas e
essencialmente a adotarem um estilo mais casual para o seu dia-a-dia. Marcas como a Nike e a
Adidas apercebem-se que pela primeira vez as suas pecas e os seus designs podem nao sb ser
utilizados na pratica de exercicio fisico, mas também em inimeros cenarios. A compreensao deste
fator faz com que as marcas apostem na criatividade das pecas, o que faz com que comecemos a
ver produtos mais coloridos, com padroes extravagantes e numa variedade de tecidos e cortes

(FittDesign Studio,2023).

Esta nova tendéncia que é o athleisure wear comeca a ser utilizada por algumas celebridades,
como o Kanye West, que acabam por a tornar o seu estilo definidor, que por sua vez influenciam
o consumidor comum que os vé como idolo e inspiracao, e deseja utilizar o mesmo tipo de pecas.
(FittDesign Studio,2023). Contudo e apesar de estar sempre presente na vida da populacao ao
longo do tempo, foi apenas recentemente que o athleisure wear comecou a fazer parte da vida
das pessoas. Quando a pandemia do COVID-19 ocorreu no inicio de 2020, as pessoas tiveram a
necessidade/obrigacao de ficar confinadas nas suas casas e apenas podiam sair para atividades
essenciais. Este periodo de confinamento viria a mudar a forma como as pessoas trabalhavam e,
essencialmente, a forma de como as pessoas se vestiam para trabalhar. Nao s6 no periodo de

trabalho remoto, mas também mais tarde quando o confinamento fosse levantado (Kotwal, 2022).

Desta forma, as pessoas deixaram de ir aos escritoérios e comecaram a trabalhar a partir de casa.
A roupa de trabalho tradicional como os fatos, vestidos, calcas de fato e camisas, comecgou a ser
substituida por pecas que providenciavam conforto e respirabilidade. As pessoas comecaram a
utilizar a mesma roupa para estar presente numa reuniao e ir ao supermercado. O que levou a que
cada vez mais se comegcasse a preferir o conforto que as pegas de athleisure waer proporcionam
ao invés das roupas restritivas e desconfortaveis que eram previamente utilizadas (Kotwall,

2022).

Como estar em casa, tanto a trabalhar como em momentos de lazer era o comum, comecou a haver
um investimento maior em roupas que deixavam o seu utilizador confortavel. Joggers, sutias de
desporto, cal¢as de yoga tornaram-se as pecas eleitas ao invés das tradicionais roupas de trabalho
(Kotwall, 2022). Com o aumento da procura de pecas confortiveis as marcas comecaram a
desenvolver as suas proprias cole¢des de athleisure wear independentemente de serem ou nao
uma marca do nicho. Como as outras, as grandes casas de moda também comecaram a

desenvolver as suas préprias cole¢des de athleisure wear e como diz Ryan Thompson (2016):
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A sweatpant, e o seu complemento estético, a sweatshirt, tornaram-se basicos
em todos os desfiles, quer seja nos femininos quer seja nos masculinos, com os
designers da Chloé, Gucci e Bottega Veneta, Christopher Kane, Vetements, Ami

e Astrid Anderson a apropriarem-se habilmente do tracksuit.°

1.2 O consumo de athleisure

Durante bastante tempo o mercado da roupa de desporto tinha um grande foco no setor
masculino, o que fazia com que se desse maior destaque a funcionalidade do que a estética dos
produtos desenvolvidos. Porém, com o passar dos anos e com a mudanca de mentalidade de uma
grande parte da sociedade, especialmente em anos mais recentes, também as mulheres
comegaram a introduzir a pratica de atividades fisicas no seu dia-a-dia, devido a consciéncia

adquirida dos beneficios que uma satide e bem-estar cuidados oferecem (Yip e Lando, 2020).

Esta consciéncia fez com que o mercado da roupa de desporto feminina comegasse a ganhar mais
popularidade e por consequéncia a aumentar. Marcas que até entdo apenas se focavam em roupas
para o setor masculino comegaram a ter necessidade de desenvolver um setor feminino de modo

a conseguirem dar resposta a necessidade que nasceu (Yip e Lando, 2020).

Por outro lado, foi ap6s o periodo pandémico relativo ao COVID-19 que, globalmente, um maior
nimero de pessoas comecou a ter atencdo ao seu bem-estar fisico e psicolégico. O que fez com

que comecasse a existir um maior investimento em pegas desta tipologia (GlobalNewswire, 2023).

Os consumidores que sdo conscientes com as tendéncias de moda, ativos, amantes do desporto e
que procuram estar confortaveis durante as suas atividades do dia-a-dia encontraram um lugar
no athleisure wear. Neste sentido, existe uma maior probabilidade por parte destes consumidores
de investirem em pecas premium de modo a conseguirem alcancar os seus objetivos. O desporto
tornou-se uma parte essencial das atividades do dia-a-dia de muitos consumidores,
especialmente dos femininos e de todas as faixas etérias, o que nos leva a observar que existem
mais mulheres a procurar por produtos que as assistam na pratica de atividades fisicas (Ashutosh

e Roshan, 2023).

Athleisure wear, tornou-se socialmente aceite para usar em diversas situagoes, incluindo o local
de trabalho. Com a busca pelo conforto proporcionado pela roupa de desporto muitos

consumidores comecaram a procurar por esta tipologia de roupa ao invés das outras, tal facto

10 (traducao da autora) Do texto original de Ryan Thompson: “The sweatpant, and it’s aesthetic complement,
the sweatshirt, have become staples on every catwalk in both the women’s and menswear shows, with
designers at Chloé, Gucci and Bottega Veneta, Christopher Kane, Vetements, Ami and Astrid Anderson
having all cleverly appropriated the tracksuit.”
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deve-se ao tipo de tecido utilizado na sua confecao e também a elasticidade que as mesmas detém

(Ashutosh e Roshan, 2023).

De acordo com o report de Ashutosh e Roshan (2023) em 2022, globalmente, o mercado do
athleisure tinha um valor de $2 mil milhoes e espera-se que até 2032 alcance os $3.2 mil milhdes,

o que corresponde a um aumento CAGR de 5.2%.

Contudo esse valor esta distribuido ao longo de diversas categorias sendo elas género, tipo de
produto, canal de distribuicao e regido. Dentro do grupo do género podemos dividir em masculino
e feminino; ja a tipologia de produto pode ser dividia em sapatilhas, joggers, leggings, hoodies e
outros. No canal de distribuicio podemos dividir entre online e offline; por sua vez a regido pode
ser dividida entre América do Norte, correspondendo aos U.S.A, Canada e México; Europa, da
qual faz parte o Reino Unido, Alemanha, Italia, Espanha, Franca e o resto do continente; LAMEA,
que corresponde ao Brasil, Argentina, Arabia Saudita, Estados Unidos dos Emirates, Africa do Sul
e outros; e a regido da Asia-Pacifica que inclui paises como a China, o Japio, a India, a Coreia do

Sul, a Austrélia e a regido Asiatico-pacifica (Ashutosh e Roshan, 2023).

Em termos de género existe alguma diferenca entre as roupas de homem e as de mulher, sendo a
mais notoéria o facto de as mulheres preferirem roupas mais justas durante a atividade fisica. Ja o
género masculino quando procura roupa de athleisure wear prefere pecas que sao confortaveis.
Tais necessidades sdo muitas vezes encontradas nesta tipologia de roupa, o que faz com que o
género masculino opte por andar vestido com roupas desportivas (bomber jackets, crew-neck

sweaters, polo shirts e outras) no seu dia-a-dia (Ashutosh e Roshan, 2023).

Por outro lado, o género feminino tem a tendéncia a ser mais consciente das pecas que esta a
utilizar, o que faz com que procurem roupas/pecas que sao confortaveis e que correspondam com
as tendéncias da moda do momento. Este fator faz com que as marcas tenham necessidade de ir

de acordo as necessidades deste grupo (Ashutosh e Roshan, 2023).

Como é possivel observar na figura 6, retirada do relatoério de Ashutosh e Roshan (2023), o género
feminino em 2022 investia mais do seu dinheiro em roupa de desporto do que o género masculino,
tal facto prevé-se manter em 2032 (Ashutosh e Roshan, 2023). Existem diversas razoes para tal,
mas uma das principais é devido ao género masculino, na sua maioria, dar prioridade ao conforto
das pecas, mas por outro lado o género feminino além do conforto procura ainda feautures chave

nas pegas em que investe.
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Figura 6 — distribuicao de vendas de athleisure de acordo com o género e a sua comparacao entre 2022 e

2032. Fonte: https://www.alliedmarketresearch.com/athleisure-market

Contudo, existe ainda alguns fatores necessarios de ter em conta quando fazemos esta anélise e
esses sao os fatores que influenciam os consumidores, especialmente os femininos, a comprar
roupa de desporto. Muitas vezes esses fatores correspondem a beneficios para o seu usuario, quer

sejam funcionais, estéticos, experimentais ou expressivos (Zhou et al, p.408, 2023).

Comecando pelos beneficios estéticos, estes englobam o nivel de atracdo que uma pessoa sente ao
utilizar certos tipos de pegas em comparacao a outros, tendo em conta que existem pecas que vao
favorecer e esconder certas partes do corpo de acordo com o desejo da pessoa que o esté a utilizar.
A cor das pecas também contribui para os beneficios estéticos das mesmas, no sentido de que
algumas consumidoras tém preferéncia a utilizar pecas com cores mais vivas que por sua vez lhes
aumenta o estado de espirito. Por fim, um bom tamanho e fit das pecas também contribui para a
percecao da imagem corporal, que por sua vez auxilia nos beneficios estéticos que as mulheres

procuram (Zhou et al. 408 — 410, 2023).

Os beneficios funcionais dizem respeito a habilidade que uma peca tem de facilitar a mobilidade
durante a pratica desportiva, neste sentido os tecidos tém de oferecer um elevado conforto e
elasticidade. Ja os beneficios experimentais estdo relacionados com as experiéncias sensoriais que
as pecas podem trazer ao seu usuario, ou seja, se agarram muito facilmente o cheiro e a
transpiracao, fatores que podem causar vergonha e desconforto. Por fim, os beneficios expressivos
vao mais de encontro a marca do que propriamente as pecas e esta relacionado com a associagao
das marcas a um estilo de vida saudével e ativo. E esperado que as marcas demonstrem os seus
hébitos de exercicios e os seus valores e ideais, os quais devem de ir de encontro a um estilo de
vida saudével, contudo sem nunca descorar da ideia de representacdo de diversos corpos,
demonstrando assim que o ser saudavel nao é apenas para as pessoas que sd0 magras, mas para

todas, independentemente do tipo de corpo que tenham (Zhou et al, 408-410, 2023).

No seu relatorio Zhou et al (2023) também relatam que apesar de algum conhecimento sobre as
preferéncias do género feminino para com a roupa de desporto, ainda existe uma grande falha

sobre o conhecimento das preferéncias do género masculino para com este tipo de peca.
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A nivel regional, é possivel distinguir quatro regides ao redor do globo, sendo elas América do
Norte, Europa, LAMEA e Asia — Pacifica. Todas estas regides tém pontos que as diferenciam entre
si aquando do consumo de athleisure wear. Neste sentido podemos observar que a América do
Norte tem consumidores mais ativos e que por norma participam em mais atividades fisicas, o
que faz com que a procura de roupa desportiva versatil seja maior. O desenvolvimento das pecas
que servem tanto para o dia-a-dia como para a pratica desportiva tem vindo a atrair ndo s6 os
entusiastas, mas também as pessoas que tém interesse pelas tendéncias e que tém interesse em

pecas que sejam esteticamente apelativas e funcionais (Ashutosh e Roshan, 2023).

Na Europa, com o aumento das cidades e por consequéncia o aumento da populacio nessas areas,
comegou a haver a necessidade de desenvolver parques, locais de exercicio e centros de recreacao,
este aumento de populacdo fez com que a popularidade do athleisure wear aumentasse nesta
regiao. Além deste fator, o consumidor europeu tem cada vez mais preocupacdes com a
sustentabilidade e em comprar pecas que nao sejam prejudiciais ao meio ambiente, o que faz com
que as marcas com valores éticos e sustentaveis tenham aumentado em popularidade. Por outro
lado, enquanto regido detentora de diversas capitais da Moda, como Milao, Paris e Londres,

ajudou a simplificar a expansao e aceitacdo desta tendéncia (Ashutosh e Roshan, 2023).

Neste sentido, podemos observar que o valor das importacoes de athelisure wear na Europa
(fig.7) ronda os €12.1 mil milhées durante o ano de 2020, o qual est4 dividido entre anoraks,
tracksuits e as outras tipologias de produtos. Espera-se que durante os proximos anos a demanda
por esta tipologia de roupa continue a aumentar, especialmente devido a mudanca para uma vida
mais saudével e ativa que se tem vindo a sentir, mas também devido ao athleisure wear ser uma
extensdo da roupa do dia-a-dia. Contudo, a Unido Europeia também é uma grande reexportadora
destes bens, exportando cerca de €9.9 mil milhdes em athleisure wear, um aumento de 4,3%
entre 2015 e 2020, sendo os maiores exportadores a Italia, a Alemanha, a Franca, a Holanda, a

Espanha e a Bélgica, o qual corresponde a 78% do valor que a UE exporta (CBI, 2022).

in € billion
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Figura 7 — Importacdo de athleisure na Unido Europeia entre os anos 2015 e 2020. Fonte:

https://www.cbi.eu/market-information/apparel/sportswear/market-potential
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Tendo estes aspetos em mente é possivel observar que a Europa Ocidental tem um mercado maior
e mais desenvolvido que a Europa Central e Oriental, conseguindo assim potencializar mais

facilmente o produto que pretende distribuir (CBI, 2022), como é possivel observar na figura 8.

Contudo nao é s6 na Europa que a urbanizacao teve uma grande influéncia nesta nova tendéncia,
é possivel de a ver também na Asia — Pacifica, 4 medida que as pessoas adotam horarios mais
atarefados também as necessidades de outros tipos de roupa mudam, neste sentido o athleisure
wear é um estilo de roupa que vai de encontro as necessidades, aumentando assim a procura pelo
mesmo nesta regido. Por outro lado, o aumento da classe média nesta regido aumentou o poder
economico, fazendo com que mais pessoas estejam dispostas a gastar o seu dinheiro em roupas

que sao tendéncia (Ashutosh e Roshan, 2023).

Por fim, o aumento da urbanizacao também influenciou a regido da LAMEA, o que fez com que
nao s6 o poder econ6mico aumentasse, mas também muitos consumidores mudassem o seu estilo
de vida, comecando a procurar por pecas mais praticas e confortaveis de forma a melhor se
adaptarem a esta mudanca. A mudanca de tempo também afetou esta busca por pecas de facil
adaptacao a diferentes climas, especialmente pecas mais leves e de tecidos respiraveis (Ashutosh

e Roshan, 2023).

ATHLEISURE MARKET

Figura 8 — distribuicao de vendas de athleisure de acordo com a regido. Fonte:

https://www.alliedmarketresearch.com/athleisure-market

Relativamente ao tipo de produto, podemos fazer uma divisao de cinco categorias essenciais,
sendo elas calcado (sapatilhas), joggers, leggings, hoodies e outras pecas, que engloba desde tops,
camisolas e sutias de desporto. Sendo o calcado a tipologia de produto dominante, ndo s6 por os
consumidores terem necessidades especificas para o calcado que pretendem utilizar, mas também
devido ao facto de existirem um grande niimero de atletas que necessitam de cal¢ado especifico
para a sua modalidade de eleicdo. Joggers tém vindo a aumentar de popularidade ao longo do
tempo e o publico masculino tem vindo a ter estas pecas feitas exclusivamente para si, apesar de
que ja comecam a existir algumas pensadas para as mulheres. Os hoodies, uma peca que sempre
teve grande popularidade perante o consumidor continua a ser uma peca bastante procurada, nao

s6 em termos de camisola como também em termos de casaco. Devido a existirem diversas
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tipologias de hoodies, este consegue dar resposta as necessidades de uma maior variedade de
pessoas. Como pode ser visto na figura 9, a categoria ‘Others’, espera-se que seja a mais procurada
até 2032, pelo facto de incorporar uma variedade de pecas que as outras categorias nao

conseguem dar resposta (Ashutosh e Roshan, 2023).

ATHLEISURE MARKET

2022 [ 2032
Sneaker Joggers Legaings Hoodles Others

Figura 9 — distribuicao de vendas de athleisure de acordo com a tipologia de produto e a sua comparacgao

entre 2022 e 2032. Fonte: https://www.alliedmarketresearch.com/athleisure-market

Relativamente ao canal de distribuicao (fig.10) é clara a afluéncia que o tipo de compra offline, a
qual engloba lojas como super/hipermercados, lojas de especialidade (por exemplo Decathlon) e
lojas de franchise, tem em relacao ao online. Esta preferéncia é derivada de um variado niimero
de fatores, sendo eles a gama de produtos que as lojas fisicas (offline) proporcionam, quer seja
em termos de marca ou até mesmo private — label; outro fator de importancia é ainda a
possibilidade de experimentar a peca e sentir o material da mesma antes de realizar a compra;
por fim, muitas lojas realizam ainda campanhas especiais, como promocoes e cartoes de cliente,
que podem englobar o valor do produto final, tornando assim a sua compra mais favoravel para

o consumidor (Ashutosh e Roshan, 2023).

Porém, com o aumento da utilizagdo da internet no dia-a-dia, nao s6 como meio de
entretenimento, mas também como meio de navegacdo, conhecimento e trabalho, os
consumidores comecaram a aprofundar as suas pesquisas e a perceber que as compras online sdo
mais convenientes do que as offline. Desta forma e como podemos observar na figura 10, é
possivel ver um aumento de vendas nos canais de distribuicdo online, o que levou a muitas marcas
comegarem a desenvolver as suas proprias lojas digitais, devido ao fluxo que este tipo de compra

comecou a ter (Ashutosh e Roshan, 2023).
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Figura 10 - distribuicio de vendas de athleisure de acordo com o canal de distribuicao e a sua comparacao

entre 2022 e 2032. Fonte: https://www.alliedmarketresearch.com/athleisure-market

Neste sentido podemos dizer que entre 2021 e 2022 o nimero de vendas do canal de distribuicao
offline contava com mais de 60% das vendas totais e que se espera que o mercado online cresga
com o CAGR mais rapido dentro do periodo previsto, devido aos avancos da tecnologia, mas

também devido a forma como se consome atualmente (SKYQUEST,2023).

Além das oportunidades e da andlise realizada posteriormente sobre o tema, também é
importante referenciar que o athleisure wear esta num momento em que diversos pontos podem
ser melhorados e aperfeicoados. De acordo com Catherine Madrigal (2018), um dos pontos que
atualmente pode ser trabalhado dentro do athleisure wear sao as pecas para mulheres e homens

plus size.

O plus size tornou-se um mercado com um grande potencial de crescimento para muitas marcas
de roupa desportiva, especialmente nos USA, devido a cerca de 67% das mulheres utilizarem o
tamanho 16 e 18, o qual corresponde a um 48 e 50 respetivamente. Contudo e mesmo com a
elevada percentagem de pessoas, especialmente mulheres a terem a necessidade de vestir este
tipo de roupa, poucas sdo as marcas que acomodam este consumidor, fabricando apenas pecas

até ao tamanho 12, correspondente ao tamanho 44 ou XL (Madrigal, 2018).

O que faz com que visto do ponto de vista do consumidor seja estranho as marcas ndo
aproveitarem a oportunidade de tapar uma lacuna que existe no mercado. Contudo, muitas
marcas explicaram que a criacao de pecas plus-size consume muito tempo, é mais dificil e mais
caro, devido a necessidade de criar uma tabela de tamanhos nova. Todos estes fatores fazem com

que as marcas achem pouco lucrativo desenvolver este tipo de pecas (Madrigal, p.1, 2018).

Diversas marcas ja tentaram integrar tamanhos plus-size no mercado do athleisure, tendo sempre
obtido resultados variados. Das trés marcas referidas por Madrigal (p. 2, 2018) a Torrid, uma
marca que vende exclusivamente tamanhos maiores, tem vindo a obter um grande sucesso a nivel
de vendas, especialmente no setor do athleisure wear, ja por outro lado a Fabletics, uma marca

que vende standard e plus size, tem tido uma variedade de reviews.

21


https://www.alliedmarketresearch.com/athleisure-market

Contudo existem marcas que rejeitam a ideia de entrar neste mercado, como o caso da Lululemon
que apenas dispoe de pecas até ao tamanho 12 (44 na Europa) e nas suas lojas apenas dispoem

dos tamanhos mais pequenos (Madrigal, p.2, 2018).

Desta forma, olhando para o mercado do athleisure tanto de uma perspetiva do consumidor e do
produtor, é possivel observar uma desconexao entre as necessidades existentes e as pecas que
atualmente existem. Esta desconexio fez com que muitas mulheres comegassem a criticar as
marcas online por nao irem de encontro a necessidade e por ndo desenvolverem pegas com as
quais as mesmas se sintam bem e confiantes a utilizar, mas que também as faca sentir valorizadas

e incluidas na sociedade e na indtstria da moda (Madrigal, p. 3-4, 2018).

Enquanto mercado emergente, é importante que as empresas de athleisure waer demonstrem
boas estratégias de forma a se manterem competitivas, ndo s6 tendo em conta os fatores de
género, canais de distribuicao, tipo de produto e regido, mas também algumas necessidades que
os consumidores possam ter. Desta forma, ir de encontro a estas necessidades e conseguir tapar
uma lacuna que possa existir no mercado vai ser um fator de distincao entre as marcas que ira

determinar o seu sucesso ou nao.

1.2.1 Sustentabilidade no Athleisure
Ao longo das ultimas décadas a induastria da moda tem sido sinénimo de poluicao e desperdicio
téxtil. Tal facto deve-se ao aumento da fast fashion, que tem por habito realizar pegas trendy a
precos baixos e em grandes quantidades, que por si vai dar origem as roupas de uso Gnico e ao
desejo do consumidor de estar a par das tendéncias mais recentes (Ganak et al, p.1, 2019 e Chi et

al, p.1, 2021).

De acordo com a Earth.Org todos os anos sdo gerados cerca de 1.92 milhées de toneladas de
desperdicio téxtil e dos 100 mil milhGes de pecas produzidas 92 milhdes acabam em aterros
sanitarios. O que colocado em perspetiva, simboliza um camiao do lixo cheio de roupa acaba em
aterros sanitarios a cada segundo. Se a quantidade de desperdicio téxtil continuar a aumentar
espera-se que até ao fim da década o mesmo se encontre num valor de 134 milhoes de toneladas
por ano e que até 2030 o setor da moda seja responséavel por 50% das emissoes de carbono anuais

(Igini, 2023).

Contudo do valor total de desperdicio téxtil que é feito anualmente apenas uma pequena
quantidade é possivel de reciclar. Poliéster, uma das fibras sintéticas mais utilizadas na inddstria
tem se vindo a tornar um problema pertinente, devido ao facto de nao ser biodegradavel, mas
também devido as mais de 5 milhoes de toneladas de PET (Polyethylene therephtalate) que entra
no sistema aquatico anualmente (Chi et al, p.1, 2021). Contando com cerca de 60% do material
utilizado na producdo de pecas de vestuario, é importante que se expanda o conhecimento das
fibras sintéticas recicladas nos produtos niao s6 do consumidor, mas também dos fabricantes

(Ganak, p. 1, 2019).
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Tentar acabar com o desperdicio téxtil é algo complexo e requer uma variedade de solucoes
radicais e inovativas. Uma das solucdes que muitas marcas tém comecado a implementar é a
utilizacdo de poliéster reciclado nas suas pecas. Alguns estudos demonstram que existe pouca
diferenca entre as propriedades fisicas dos produtos realizados com fibras sintéticas virgens e dos
produtos realizados com fibras sintéticas recicladas, o qual na maioria das vezes é obtido através

das garrafas de plastico (Chi et al, p.1, 2021)

A utilizagdo de fibras sintéticas recicladas pode ajudar a reduzir a producdo de material virgem,
que consequentemente ira ajudar a diminuir a utilizacido de 4gua, energia e poluicdo ambiental

(Chi et al, p.2, 2021).

As vendas de produtos de athleisure wear aumentaram mais de 84% desde o inicio da pandemia,
no Reino Unido, tornando-se um dos setores com mais vendas do mundo da moda (Bringé, 2021).
Atualmente a grande maioria das pecas de athleisure wear é realizada com fibras sintéticas, sendo
que desse valor 75% ¢é poliéster. Contudo algumas marcas como a Nike, Adidas e Patagonia
comegcaram a desenvolver medidas com o intuito de aumentar a quantidade de fibras sintéticas

recicladas utilizadas nas suas pecas (Chi et al, p. 2, 2021).

Comecou-se a ver “um aumento no nimero de empresas, particularmente aquelas relacionadas
com a industria do athleisure waer e do sportswear, tém vindo a demonstrar interesse em
desenvolver e utilizar fibras recicladas.” * (Chi et al, p.2, 2021). Apesar de toda a informacao que
é transmitida para o consumidor pelos diversos media a aceitacdo do mercado é a forca que vai
fazer com que este movimento consiga avancar, devido ao facto de ser dificil de atrair o
consumidor e vender-lhe produtos sem saber quais sao as suas necessidades e atitudes perante a

situacao demonstrada. (Chie et al, p.2, 2021).

O Perceived Green Value (PGV) é definido como a avaliagdo que os consumidores dao a um
produto tendo em conta as suas vantagens ambientais e sustentaveis. E um conceito derivado do
Consumer Perceived Value (CPV), o qual tem por base duas grandes dimensdes, os valores
funcionais e os valores simbolicos de um artigo. Neste sentido o PGV é uma estrutura
desenvolvida por Seth et al, como indicado no documento de Chi et al (2021) que recai sobre cinco
grandes pilares, sendo eles o funcional, social, emocional, condicional e epistémico. Estes valores
foram utilizados em alguns estudos para compreender qual a intencao do consumidor perante
produtos amigos do ambiente, especialmente pegas de athleisure wear realizadas com fibras

sintéticas recicladas (Chi et al, p.3, 2021).

1 (tradugdo da autora) Do texto original de Ting Chi, Jessica Ganak, Lauren Summers, Olabisi Adesanya,
Lindsay McCoy, Hang Liu e Yining Tai: “an increasing number of firms, particularly those in the athleisure
apparel and sportswear industry, has begun engaging in developing and using recycled materials.”
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Dos estudos realizados por Ganak et al (2019) e por Chi et al (2021), é possivel encontrar pontos
em comum, sendo o principal o facto de que os consumidores tém interesse em investir em pecas
de athleisure wear realizadas com fibras sintéticas recicladas, a qual foi analisada dentro dos

diversos pilares do PGV.

Um dos pontos referidos relativamente ao valor funcional de um produto realizado com fibras
sintéticas reciclaveis foi o investimento que era feito, tendo em conta que é uma peca utilizada
para diversas ocasides, além disso a performance da peca é também uma qualidade que se espera
que exista neste tipo de pecas devido a sua funcdo mae estar relacionada com a pratica de
desporto. O valor social demonstra ter uma influéncia positiva e em grande escala para as pecas
realizadas através de fibras sintéticas recicladas, este facto deve-se as crencas dos consumidores,
mas também devido aos comportamentos que os mesmos apresentam perante o tema (Chi et al,

p-6, 2021).

Existe um grande interesse por parte do consumidor de comprar pecas de athleisure wear
realizadas com poliéster reciclado, contudo existem também algumas dtvidas relativamente ao
produto, especialmente relativamente ao conforto, versatilidade e ao facto de ser considerado
fashionable. Contudo, se as marcas/fabricantes conseguirem dar ao consumidor resultados
semelhantes aos que seriam esperados com as fibras virgens, este tem maior probabilidade de
comprar o produto que vai de acordo com os seus ideais, mas também pagar um preco mais

elevado (Chi et al, p.7, 2021 e Ganak et al, p.2, 2019).

De acordo com o PGV e com os estudos realizados por Chi et al (2021) o consumidor tem maior
probabilidade de comprar um produto que seja bem visto pela sociedade, mas essencialmente que
seja bem visto pelo seu circulo mais préximo, ou seja, amigos e familia, com a possibilidade de

incorporar os influenciadores que o mesmo segue.

Apesar de muitos consumidores estarem educados para os problemas que a moda detém,
relativamente ao desperdicio e ao fast fashion, as marcas tém de ser simultaneamente
responsaveis pelos seus atos. Neste sentido, a sustentabilidade torna-se um elemento que as
marcas e os consumidores tém de trabalhar em conjunto. Ao educar os consumidores
relativamente aos problemas existentes e os impactos da utilizagdo de produtos sustentaveis, ha
uma maior probabilidade de compra. Neste sentido, as marcas devem de utilizar as suas
plataformas de forma a educar os seus consumidores e consequentemente promover a compra

dos seus produtos (Chi et al, p.13 e 14, 2021).

Resumidamente, os produtos realizados com materiais reciclados tém de oferecer qualidade igual
ou semelhante aos produtos feitos com materiais virgens, de forma a atrair e manter o
consumidor, especialmente quando o mesmo tem de pagar um preco premium para obter o
produto que deseja. Além disso, estes produtos devem de se destacar no mercado através de
melhores métodos promocionais, mas também através de uma performance e qualidade

satisfatoria para o cliente (Chi et al, p. 14, 2021)
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1.3 A influéncia do marketing digital no Athleisure

As redes sociais, como o Instagram e o TikTok, tém vindo a tornar-se a fonte principal de
informacao e inspiracdo para os fas de moda, nao s6 da casual e formal, utilizado pela maioria dos
consumidores, mas também da relacionada com o desporto, conhecida como “fitspiration”, ao
redor do mundo. Este fator deve-se ao crescente aumento da utilizacdo de smartphones, mas
também ao acesso livre que atualmente se tem a internet (Kaur, p. 43, 2023 e Lipson et al, p.6,

2020).

“As plataformas de redes sociais tornaram-se instrumentos potentes que influenciam diversas
facetas da nossa vida na era digital moderna, incluindo os negocios de moda” (Kaur, p. 43,
2023)2. O que leva a concluir que devido a terem um grande ntimero de utilizadores, conseguirem
ligar uma vasta quantidade de pessoas e a sua potencialidade de acrescentar valor a uma marca,
as redes sociais tornaram-se um fator que atrai muitas marcas multinacionais (Niu e Zhang, p.

937, 2021).

O marketing das redes sociais é uma tipologia de marketing que nasceu através da internet e
refere-se as diversas marcas que utilizam uma grande variedade de canais sociais para alcancar
0s seus objetivos, tanto de exposicdo como de vendas. Neste sentido, é possivel ver marcas a
construir a sua presenca nas redes sociais por esforco préprio, ou seja, sao elas que tratam de toda
a criacdo de contetido que sai para o publico na sua pagina pessoal, ou entdo podem também
utilizar terceiros para realizar essa criacdo, muitas vezes este tipo de contetido é gerado por
usuarios da marca (UGC) e os mesmos nao tém qualquer tipo de ligacio direta de empregado-

empregador com a marca (Niu e Zhang, p.937, 2021).

A acessibilidade que as redes sociais proporcionam na ligagio entre a marca e o consumidor final,
éum dos fatores priméarios para fazer com que as mesmas tenham um papel eficaz no consumidor,
neste sentido podemos dizer que as redes sociais tém conseguido ultrapassar a lacuna existente
entre a industria da moda e os consumidores, permitindo que qualquer pessoa possa se envolver

na expressao do seu estilo pessoal e ajudar na definicao de tendéncias (Kaur, p.43, 2023).

Este novo espaco de comunica¢ao permitiu o crescimento dos bloggers e influenciadores com um
grande namero de seguidores, mostrando as vidas que muitos alcangam viver. Os influenciadores,
devido a terem a vida que muitos dos seus seguidores pretendem alcancar tém a possibilidade de
mudar/influenciar os seus gostos conseguindo aumentar as vendas das marcas com que se

relacionam. E neste sentido que vemos a utilizacio do marketing de influéncia (Kaur, p.43, 2023).

A utilizacdo do marketing das redes sociais muitas vezes esta ligada com o marketing de
influéncia, tipo de marketing digital, pois para alcancar um maior nimero de consumidores,

muitas vezes é necessario recorrer a influenciadores para estabelecerem a ligacdo entre a marca e

12 (traduc@o da autora) Do texto original de Balwinder Kaur: “Social media platforms have become potent
instruments that influence many facets of our life in the modern digital age, including the fashion business.”

25



os seus seguidores, que no melhor cenario possivel acabam por se tornar consumidores da marca.
Neste sentido, podemos observar que o marketing de influéncia esta, essencialmente, baseado na
ideia de que os consumidores/seguidores tém tendéncia a comprar os produtos ou servicos que

os seus influenciadores de eleicao sugerem (Lee, p.2, 2021).

Como ja foi dito acima, os influenciadores ajudam a conectar as marcas com os seus potenciais
consumidores e podem ser vistos como pessoas que estabeleceram uma base de seguidores nas
redes sociais sobre a qual tém algum tipo de influéncia dentro do nicho a que pertencem, quer
seja ele moda, culinaria, livros, desporto, entre outros. Os influenciadores podem ser
caracterizados entre nano influenciadores e mega influenciadores, dependendo do seu ntimero de
seguidores. Assim os nano influenciadores, que tipicamente tém entre os 1 000 e 0s 10 000
seguidores, sao melhores para marcas com budgets mais pequenos, tendo uma maior interagio
com os seus seguidores. J4 os mega influenciadores tém entre 500 000 e 2 000 000 de
seguidores, sdo melhores para ajudar a que a marca alcance o seu potencial maximo de exposicao

e presenca online (Lee, p.2, 2021).

O marketing de influéncia é bem-sucedido quando acrescenta valor e usabilidade para os
consumidores, tendo a possibilidade de, com a ajuda dos influenciadores, criar autoridade,
conscientizagdo para a marca, aumentar a interacdo do consumidor e a sua confianga. Ao criar
contetido para as redes sociais 0 mesmo recai sobre trés pontos essenciais, sendo eles informacao,
a habilidade de informar os consumidores de produtos e servigcos; entretenimento, a habilidade
do contetdo demonstrar o que o consumidor necessita; e irritacdo, quando as técnicas utilizadas
para persuadir os consumidores podem ser tidas em conta como irritantes, insultuosas e

manipulativas. Este ponto acaba por reduzir a efetividade do contetido (Lee, p.3, 2021).

Com o aumento do alcance dos influenciadores, os mesmos comegam nio s6 a conseguir
influenciar as atitudes dos consumidores, especialmente se forem vistos de forma positiva, mas
também os seus comportamentos e as suas intenc¢ées de compra. Como so vistos como uma fonte
de informacdo e experiéncia segura e credivel os seus seguidores acabam por percecionar as suas
reviews e recomendagoes como uma forma de afirmacido social, 0 mesmo acontece com os
influenciadores de fitness, que ao colaborarem frequentemente com as marcas vao criar uma
avaliacdo favoravel e aumentar a probabilidade de compra dos seus seguidores (Lee, p. 5 e 15,

2021).

Desta forma é possivel concluir que os novos medias e as redes sociais vao ter um grande papel
na influéncia e nas vendas de uma marca, fazendo com que o marketing através das redes sociais
se torne o mais rentavel possivel. Além desse fator o marketing por influéncia deve ser tido em
conta ao falar de comunicacao nas redes sociais, devido a muitos fas comprarem os produtos que
os seus idolos favoritos promovem, quer sejam eles atletas, atores, cantores ou até mesmo

influenciadores (Niu e Zhang, p. 940, 2021).
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Pode-se dizer que o crescimento da tendéncia do athleisure waer deve-se as redes sociais, neste
sentido € possivel afirmar que as redes sociais ajudaram a populariza-la. Influenciadores de
fitness podem ter partilhado os seus planos de treino, as roupas que utilizam para treinar ou até
mesmo os seus estilos de vida saudaveis em plataformas como o TikTok e o Instagram, levando a
que os seus seguidores queiram ser parecidos com elas. Por consequente este desejo de
semelhanca levou a que as pessoas comecassem a incluir o desporto e as roupas de desporto no
seu dia — a — dia. Com o aumento de popularidade em relagio ao athleisure wear muitas marcas
comecaram a desenvolver a sua propria linha deste tipo de roupa, as quais podem ser utilizadas
para a pratica desportiva ou para realizar tarefas diirias. Desta forma, o conforto e a
adaptabilidade do athleisure wear fez com que a mesma se tornasse a preferida dos Millennials
e dos Gen Z, grupos que dao valor a estética das pecas, mas também ao conforto e versatilidade

que as mesmas proporcionam (Kaur, p. 44 e 45, 2023).

Neste sentido, com a ideia em mente de que o athleisure alcangou o seu exponente através das
redes sociais, é importante que o setor compreenda quais as melhores estratégias a utilizar de
para melhor alcancar o seu publico-alvo. Assim, uma das estratégias de comunicacao utilizada
pela vasta maioria das marcas de athleisure wear é a utilizacao do marketing digital ou dos canais
sociais, com o intuito de se conseguir relacionar com os seus consumidores e criar uma maior

satisfacdo que, a longo prazo, pode alcangar resultados favoraveis (Vitulano, p.89, 2022).

No centro da tendéncia do athleisure wear a publicacdo em tempo real veio também facilitar que
exista interacdo em tempo real, de modo a criar um sentido de comunidade entre as marcas,
influenciadores e seguidores/consumidores. O que leva a que seja uma forma das marcas
comunicarem mais facilmente com o seu consumidor, mas também de receberem o seu feedback
e ajustarem os seus contetidos promocionais e produtos de acordo com as preferéncias do
consumidor. Esta comunicacio direta ajuda a fidelizar o consumidor e fazer com que o mesmo

seja fiel a marca (Kaur, p. 43 e 45, 2023).

Além do contetido publicado em tempo real, as marcas utilizam embaixadores com o intuito de
aumentar a comunicacao que os mesmos tém com o consumidor. Neste sentido utilizam atletas
de alta importancia, ou influenciadores com grande reconhecimento no ramo, para publicitar os

seus produtos e gerar reconhecimento (Vitulano, p.89, 2022).

Além dos pontos positivos que ja foram referidos que as redes sociais conseguem trazer para as
marcas, é possivel ver pontos negativos que o marketing digital pode gerar no consumidor. Por
exemplo ao mostrar imagens que sdo encenadas e cuidadosamente escolhidas e editadas as redes
sociais demonstram frequentemente standards de belezas irrealistas, o que faz com que as
pessoas que tentam seguir estas expectativas inalcancéveis acabem por experienciar problemas
de imagem, baixa autoestima e, até mesmo, realizar comportamentos perigosos para consigo.
(Kaur, p. 45, 2023; Lipson et al, p.10, 2020). Outro ponto negativo que pode ser visto com a

influéncia do marketing digital é a falta de autenticidade e originalidade, no sentido de que os
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influenciadores promovem constantemente uma cultura homogeneizada e repetitiva (Kaur, p. 45,

2023).

Concluindo as redes sociais tém tido uma grande influéncia nas tendéncias da moda,
essencialmente no athleisure, ajudando a defini-las e a mudar a forma como os consumidores
interagem com a mesma. Apesar de ter resultado em diversas melhorias para a forma como a
informacao € partilhada com o piblico também é importante compreender que existem pontos

negativos que podem gerar complicacoes graves (Kaur, p. 45 e 46, 2023).
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Parte II - Metodologias

Este capitulo esta destinado a analise da metodologia realizada ao longo do desenvolvimento do
presente trabalho, o qual corresponde a metodologia quantitativa. O capitulo vai ser apresentado
através de uma pequena introducdo onde serd apresentada a metodologia com o auxilio de

referéncias como Creswell e Creswell (2018).

2.1 Metodologia quantitativa

A metodologia quantitativa utilizada no presente relatorio foi o questionario online, o qual foi tido
em conta durante o desenvolvimento da marca e realizagao das pecas apresentadas para a colecao
de lancamento. Esta é uma metodologia que ajuda a maior compreensao de tendéncias, atitudes
e opinides de uma populacao através do estudo de uma amostra da mesma (Creswell e Creswell,
p. 207, 2018). O questionario por norma segue um formato standard de forma a torna-lo o mais

simples e direto possivel, de forma a nao se tornar macador (Creswell e Creswell, p. 211, 2018).

No presente relatério a metodologia quantitativa (questionério) teve como objetivo compreender
as preferéncias dos consumidores face aos produtos que ja existem no mercado de athleisure
wear, mas também face as suas necessidades enquanto utilizadores dos produtos. Esta foi a
metodologia escolhida devido a facilitar a obtencao de dados e analise dos mesmos, mas também

por ser uma forma eficaz de chegar ao publico-alvo da marca.

Assim, o questionario estava dividido em duas grandes partes, sendo a primeira relacionada com
o inquirido, no qual se perguntava a faixa etaria, se tem tendéncia a preferir comprar roupa
masculina ou roupa feminina, se costuma realizar algum tipo de atividade fisica e qual o local de
compra e frequéncia de investimento no setor. J4 a segunda parte estava dividida entre
preferéncia de roupa masculina e preferéncia de roupa feminina, esta divisao foi realizada devido
a existirem diferentes preocupacbes para pessoas que utilizam produtos direcionados para o
masculino e para as que utilizam produtos direcionados para o feminino, sendo assim foi neste

setor que essas preocupacoes foram analisadas.

Com um total de 55 respostas obtidas desde 13 de novembro de 2023 até ao dia 5 de abril de 2024,
o questionéario foi partilhado através da pagina do Instagram de autora do relatorio, a qual teve
ajuda de diversos dos inquiridos e de amigos que partilharam o questionario disponibilizando-o

as suas comunidades.

Destas 55 respostas foi possivel observar que 70,9% tem preferéncia a comprar roupa feminina e
que 29,1% tem preferéncia a comprar roupa masculina (fig. 11). Este dado deu a compreender dois
pontos, primeiro que o questionario nao teve tanto sucesso a alcancar o ptblico masculino como
o feminino e segundo que seria importante desenvolver produtos que fossem direcionados para o

publico feminino, mas sem descartar o ptablico masculino.
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Ao comprar roupa de desporto tem tendéncia a preferir:
55 respostas

@ Roupa Feminina
@ Roupa Masculina

Figura 11 — Gréfico representativo da preferéncia de compra de roupa masculina ou feminina dos

inquiridos. Fonte — autoria propria.

Ao serem inquiridos com a questao da pratica de atividade fisica 72,7% respondeu que pratica
algum tipo de atividade fisica, 25,5% respondeu que de vez em quando pratica e apenas 1,8%
respondeu que nao pratica atividade fisica (fig.12). Este dado demonstra que cada vez mais
existem pessoas que se preocupam com o seu bem-estar fisico e possivelmente com o seu bem-

estar mental.

Costuma realizar algum tipo de atividade fisica?
55 respostas

® Sim
@ De vez em quanda

@ Nzo

Figura 12 — Gréafico representativo da pergunta “Costuma realizar algum tipo de atividade fisica?”. Fonte —

autoria propria.

Quando deparados com a pergunta relativa ao local de compra das pecas desportivas 21,8%
respondeu que preferia comprar em lojas fisicas; 36,4% respondeu que preferia comprar online e
a maioria (41,8%) dos inquiridos respondeu que preferia comprar em ambas os locais (fig.13).
Este dado demonstra que apesar do online estar cada vez mais presente na sociedade ele ainda

nao consegue substituir a 100% as lojas fisicas.

Foi pedida uma justificacao aos inquiridos face a pergunta anterior, a qual se obteve uma vasta
variedade de respostas. Neste sentido, relativamente as lojas fisicas, a possibilidade de
experimentar o produto, tocar nele e ver se é confortavel faz com que este seja preferencial,
contudo se ja existir um conhecimento da marca e dos produtos que a mesma tem disponivel os

inquiridos preferem comprar na loja online devido a conveniéncia da mesma. O online acaba por
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ser preferido por alguns dos inquiridos devido a conveniéncia, mas também devido a ter uma
maior quantidade de stock e de produtos e muitas vezes de tamanhos disponiveis. Existiram ainda
alguns inquiridos que responderam que era indiferente e que compravam os produtos onde lhes

era mais comodo quando pretendiam realizar a compra.

Ao comprar rcupa de desporto costuma preferir:
55 respostas

@ Lojas online
@ Lojas fisicas
@ Ambas

Figura 13 — Grafico relativo ao local de compra dos produtos. Fonte — autoria propria.

Os inquiridos foram ainda questionados relativamente a frequéncia de compra de roupa de
desporto a qual se obteve os seguintes dados 10,9% compram roupa de desporto “Muito
Frequentemente”, 21,8% compram roupa de desporto “Frequentemente”, 43,6% compra roupa
de desporto “As Vezes”, 16,4% compra roupa de desporto “Raramente” e 7,3% compra roupa de
desporto “Muito Raramente” (fig. 14). A grande discrepancia de dados pode estar relacionada com
as influéncias das tendéncias nos inquiridos, mas também devido as necessidades dos mesmos,
isto devido ao facto de que na pergunta seguinte os inquiridos foram questionados se o
investimento em roupa de desporto aumentou desde que comecaram a pratica desportiva ao qual
58,2% respondeu que “Sim”, 14,5% respondeu que “Nao”, 16,4% respondeu que “Nao Consegue

Dizer” e 10,9% respondeu que “Continua Igual” (fig. 15).

Com que frequéncia costuma investir em roupa de desporto?
55 respostas

@ Muito frequentemente
® Frequentements
O Por vezes

16,4%

® Raramente
@ Muito raramente

Figura 14 — Grafico relativo a frequéncia de investimento em roupa de desporto. Fonte — autoria propria.
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Desde que comegou a sua pratica de desporto sente que investe mais dinheiro neste setor?
55 respostas

® sSim

@ nNao

@ Nao consigo dizer
@ Continua igual

14,5%

58,2%

Figura 15 — Grafico relativo a pergunta “Desde que comegou a sua préatica de desporto sente que investe

mais dinheiro neste setor?”. Fonte — autoria propria.

A segunda parte encontra-se dividida entre o ptblico feminino e o masculino, contudo as
diferencas eram ligeiras, o que faz com que os mesmos sejam analisados em simultdneo. Quando
deparados com a pergunta quais as lojas ou marcas que costumam utilizar para a compra de roupa
desportiva, as respostas foram bastante dispersas. Entre os 55 inquiridos 25% compra na
Decathlon, 23% compra na Sportzone, 12% compra na Prozis, 7% compra na Gymshark, 5%
compra na Oysho e os restantes 28% compram em diversas lojas como Nike, Adidas, Asics, Aybl
e muitas outras (fig. 16). Este valor da a entender que os consumidores tém a tendéncia a comprar
em lojas multimarca, onde a variedade de produtos e marcas é maior e aqueles que compram em
marcas como a Prozis e a Gymshark ja tém conhecimento da marca e ja sabem com o que podem

contar, em termos de qualidade e produtos.

Qual a marca/loja que costuma utilizar para comprar a sua roupa de desporto?

Zumu Prozis i i i
Prozis . Vinted . Nike
Nike am 12.4%
35% Gymshark . Gymshark Shein . Asics

e . Sportzone Lefties . Young La

Lefties

27% . Decathon Oneractive . Sports Direct
Loja de produtos especificos
0.9% . Oysho oito.um . Zumo
Oysho .
. Sportzone . Aybl . Adidas . Amazon

23%

. S/ marca especifica . Nike Outlet Uniglo

. Produtos especificos . Showroom Aliexpress

prive
. Deporvillage

Decathion
24.8%

Figura 16 — Grafico referente a pergunta “Qual a marca/loja que costuma utilizar para comprar a sua roupa

de desporto?”. Fonte: autoria propria

Em conjunto com a pergunta anterior foi também feita a pergunta relativa a razdo para
escolherem esta(s) marca(s) e nao outras, ao qual 35% respondeu “Qualidade”, 33% respondeu
“Preco”, 24% respondeu “Variedade de produtos disponiveis” e os outros 8% correspondem a uma
variedade de respostas, tal como materiais utilizados, sustentabilidade da marca, variedade de
tamanhos, entre outras (fig. 17). Ao analisar este grafico é possivel compreender que a qualidade

e o preco das pecas sao de grande importancia para muitos dos inquiridos, o que faz com que
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possivelmente os mesmos estejam associados um ao outro e que se o produto for de boa qualidade

a possibilidade de investir uma maior quantidade de dinheiro nos mesmos é maior.

O que o faz escolher esta(s) marca(s)/loja(s) e ndo outras?
Acessibilidade
24%

Preco Prego . Sustentabilidade
Variedade de Produtos

24.4% e . Qualidade . Variedade de Tamanhos

. Variedade de Produtos . Acessibilidade

. Material Utilizado . Design

. Produtos de modalidade especifica

Qualidade
35%

Figura 17 — Gréfico referente a razao de escolher uma marca/loja e nao outra. Fonte: autoria propria

Na seguinte pergunta foi utilizada uma escala de likert, para melhor compreensao das opinides
dos inquiridos em relacdo a certos pontos essenciais nas pecas de athleisure wear. Iremos
analisar os pontos relativos ao “Tipo de Tecido”, do qual das 39 respostas do género feminino 21
respondeu que era “Muito Importante” e 1 respondeu que era “Pouco Importante” ja as restantes
17 respostas estiverem divididas entre os restantes niveis da escala (fig. 18). J4 no género
masculino, das 17 respostas obtidas 10 respondeu que era “Muito Importante” e 3 respondeu no
nivel trés de importéncia e o restante esteve dividido entre os outros niveis da escala, significando
que lhes era indiferente (fig. 19). Ao analisar esta informacao é possivel reparar que ambos os
géneros demonstram alguma atencao ao tipo de tecido de que uma peca é feita, podendo este fator

estar associado a transparéncia do mesmo.

De 1 a7, sendo que 1 significa nada importante e 7 significa muito importante, caracterize os i aspetos i aimportancia que tem para si

EE1 ENz PN EN: EES EN: ENT
20

Coies dispenfels Tipe de tecido Prego. Design da pega Avallagao das oUias pessoas Seamless Superte do sula

Figura 18 — Grafico referente a analise da importancia de certos aspetos em relagio ao athleisure wear no

género feminino. Fonte: autoria propria.

Quando inquiridos relativamente ao preco das pecas o género feminino obteve 20 respostas para
muito importante e as restantes 19 estavam divididas entre os niveis trés e seis do questionario
(fig.18). Ja no género masculino o nivel Muito Importante obteve 9 respostas e as restantes 8
respostas foram divididas entre os niveis trés, cinco e seis (fig.19). Podemos assim observar que a
maioria dos inquiridos gosta de investir algum do seu orcamento em pegas de athleisure wear,

possivelmente quando associadas a alta qualidade.
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O dltimo tbépico de analise em comum ¢€ relativo ao “Design da peca”, na qual o intuito era
compreender qual a importancia que os inquiridos dao a este aspeto. Das 39 respostas do género
feminino 17 correspondem ao nivel sete “Muito Importante” enquanto as restantes estao divididas
entre os outros patamares da pergunta (fig.18). J4 no género masculino das 17 respostas obtidas
7 correspondem ao nivel “Muito Importante” estando as restantes divididas entre os patamares
do nivel um ao nivel seis (fig. 19). Podemos observar que o design da peca é um fator que a maioria

dos inquiridos da bastante valor, podendo ser por razoes estéticas, de conforto ou performance.

De 1 a7, sendo que 1 significa nada importante e 7 significa muito importante, caracterize os seguintes aspetos relativamente a importéncia que tem para si

L_EEN J 3 EEs ENS EN: BN

GCores disponiveis Tipo de tecido Design da peca Avaliagao des citias

Figura 19— Gréfico referente a analise da importancia de certos aspetos em relacdo ao athleisure wear no

género masculino. Fonte: autoria propria.

Um dos pontos mais importantes para o género feminino é o suporte que o sutia de desporto tem,
isto devido ao desconforto que a falta dele pode causar durante a pratica da atividade fisica. Desta
forma foi inquirido qual a importancia do suporte do sutid e das 39 respostas obtidos 17
respondeu ser “Muito Importante” e as restantes 22 respostas estiveram divididas entre os
diversos niveis que a escala disponibilizava (fig. 18). Ao analisar este valor e as respostas obtidas
nas outras perguntas do questionario é possivel compreender que o suporte que o sutia
proporciona é importante para a maioria das consumidoras, independentemente de terem o peito

maior ou mais pequeno, o que torna este essencial para o desenvolvimento do produto.

No género masculino foi analisada a importancia que a “Respirabilidade” tem nas pecas, e, que
apesar de ser um aspeto importante tanto para o masculino como para o feminino, este foi
analisado na parte masculina devido a probabilidade que este género tem de suar em maior
quantidade. Das 17 respostas obtidas 7 respondeu ser um aspeto “Muito Importante” e as
restantes 10 encontram-se divididas pelos restantes niveis da escala (fig. 19). Podemos assim
perceber que a respirabilidade é um aspeto importante no desenvolvimento de pecas de athleisure

wear e que é um fator a ter em conta ao escolher o tecido utilizado para a confecao das pecas.

Por fim, em ambas as partes (masculina e feminina) foram analisados quais os aspetos que os
inquiridos sentem que as marcas podiam melhorar e, comecando pelo género feminino (fig.20),
o aspeto de maior importancia foi a “Transparéncia do Tecido” com 71,8% de escolha,
demonstrando que as consumidoras tém atenc¢io ao facto de a peca ser ou ndo transparente e que
é algo que dao importancia no momento de escolha. O segundo aspeto com maior percentagem
de escolha foi 0 “Nao dé énfase a zona pélvica” com 53,8% de escolha, atualmente existem diversas

pecas que marcam bastante a zona pélvica, fazendo com que exista uma grande inseguranca
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associada a este fator, desta forma, é um fator que muitas marcas poderiam melhorar utilizando
um outro tipo de design e de acabamento nas suas pec¢as. Em terceiro lugar o aspeto com maior
importancia foi o “Nao aumentar de tamanho durante as lavagens”, obtendo um total de 51,3% de
escolhas o que demonstra que muitas marcas nao estao a utilizar tecidos de alta qualidade,

fazendo com que as pecas aumentem de tamanho conforme vao sendo lavadas.

Quais dos seguintes aspetos sente que as marcas podem melhorar nas suas pegas? (pode

selecionar mais do que uma opgéio)
39 respostas

Transparéncia dos tecidos 28 (71,8%)
Malor compressao na zona da. 11 (28,2%)
Nao aumentarem de tamanho. 20 (51,3%)
Nao dé &nfase & zona pélvica 21 (53,8%)
Coeréncia dos tamanhos da ro. 1(2,6%)
Maior compresséo no peito {pa... 1(2,8%)
Tenho especial dificuldade em. 1(2,6%)
Sotias com maior variedade de... 1(2,6%)
1] 10 20 30

Figura 20 — Grafico referente a questao dos aspetos a melhorar pelas marcas de athleisure wear (género

feminino). Fonte: autoria propria.

Ja no género masculino (fig.21), a resposta que obteve mais escolhas (58,8%) foi “Nao
aumentarem de tamanho na lavagem”, demonstrando mais uma vez o tépico analisado acima. O
segundo aspeto com maior percentagem de escolha foi “Corte das pecas”, obtendo um total de
52,0% das escolhas, isto devido ao facto de que muitas marcas comecam a explorar o corte das
pecas, o que faz com que possam ficar mal desenvolvidas e, como disse um dos inquiridos nesta
resposta, por vezes menos é mais, uma pega mais simples com um corte mais elegante e pensado
pode ser o ideal. Por fim, a op¢do que obteve mais escolhas foi “Fit das pecas”, obtendo um total
de 47,1% das escolhas, como no aspeto anterior, muitas vezes o género masculino nao da tanto
valor ao facto de as pecas terem mais elementos decorativos, mas sim ao facto de elas assentarem
bem no seu corpo, o que faz com que o fit seja um elemento fundamental para agradar a este tipo

de consumidor, que por vezes prefere pecas mais justas para a pratica desportiva.

Quais dos seguintes aspetos sente que as marcas podem melhorar nas suas pegas? (pode
selecionar mais do que uma opgéo)

17 respostas
Transparéncia dos tecidos 6(35,3%)

N&o aumentarem de tamanho

10 (58,8%)
com as lavagens

O fit das pegas 8 (47,1%)

Corte das pegas 9 (52,0%)

Fazerem pegas mais simples, por|

vezes, menos é mais. Se o cort. 11(5:9%)

0 2 4 6 8 10

Figura 21 — Grafico referente a questao dos aspetos a melhorar pelas marcas de athleisure wear (género

masculino). Fonte: autoria propria.
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Parte III - A marca

Este capitulo vai apresentar as diversas partes do desenvolvimento da marca. Assim sendo vao
existir quatro partes principais sendo a primeira parte relacionada com a identidade da marca,
como a Histéria da marca, os seus valores, visdo e missao, justificacio do nome, quatro P’s, de
acordo com a teoria de Kotler, sera realizada também a analise SWOT da marca e ainda o seu

Publico-Alvo, Segmento e Posicionamento.

A segunda parte cai sobre a analise da concorréncia da marca, onde vao ser analisadas duas
marcas, sendo elas a PROZIS, marca nacional e a GYMSHARK, marca internacional. Ja a terceira
parte esta relacionada com o desenvolvimento da estratégia de comunicacao da marca, incluindo

o logo, website e a parte grafica.

Por fim, a Gltima e quarta parte ird corresponder a realizacdo da colegdo e a procura de
fornecedores. E nesta parte que vao ser demonstrados os potenciais fornecedores e as pecas que

vao estar presentes na colecao de lancamento da marca.

2.1. Identidade da Marca

2.1.1. Historia da Marca
Apos a anélise das tendéncias do mercado e da vista de uma lacuna no mercado nacional, devido
a apenas existir uma grande marca de athleisure wear em Portugal, foi criado a NABI, com o
intuito de preencher essa lacuna. Para dar uma melhor compreensao da Hist6ria da Marca foi

criado o seguinte texto:

“0 desporto foi algo que sempre fez parte da vida da criadora de NABI. Desde cedo que comecou
a praticar natacao e uns anos mais tarde ginéstica artistica, mas com o aumento da carga horaria
na escola o desporto acabou por ficar para tras. No entanto, o gosto pela moda comecou anos
antes, derivado da altura em que os videos sobre moda e beleza estavam no seu pico, e o desejo

de ter uma marca propria surgiu uns anos mais tarde.

Foi em 2018 quando a criadora decidiu entrar no curso de Design de Moda e Téxtil no Instituo
Politécnico de Castelo Branco que tudo comecou. Nao sb o gosto por compreender a moda, mas

também as crises de ansiedade, que mais tarde a fez voltar a pratica desportiva.

Com o terminar da licenciatura, em 2021, durante o Gap Year, a criadora decidiu que estava na
altura de colocar um travao na ansiedade e ter uma vida mais descontraida e menos stressada.
Nessa altura voltou a integrar um ginasio e a praticar atividades fisicas, e entao tudo comecou a
encaixar, o sonho de ter uma marca continuava a existir, e com o desejo de ter roupas desportivas
que fossem esteticamente apelativas, a ideia de juntar o conhecimento que ja tinha na area da

moda com esta nova paixdo comecou a surgir e a evoluir cada vez mais.
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Foi assim que nasceu NABI, de um sonho que ja existia ha bastante tempo e de uma paixao

redescoberta.”

2.1.2. Nome da marca
O nome de uma marca tem como proposito ajudar o consumidor a distinguir as marcas umas das
outras independentemente dos seus produtos. Neste sentido, para ajudar o consumidor a
reconhecer a marca que esta a ser idealizada foi-lhe dada o nome de “NABI”. Ao contrario do que
é normalmente realizado, a escolha do nome da marca do presente relatoério nao passou por um
processo de brainstorm, apesar de ser esse o processo correto. Este fator deveu-se ao facto de que
“NABI” é uma palavra que a autora do relatério tem vindo a utilizar ha algum tempo como uma
forma de representacao devido ao significado que a mesma tem para si e que ao pensar num nome

para a sua marca, ndo havia melhor palavra para o pretendido.

O seguinte texto foi criado com o objetivo de, por um lado, ajudar a compreender a origem da
palavra e, por outro lado, justificar a utilizacdo da mesma e os diversos significados que lhe sao

atribuidos.

“NABI, é uma palavra coreana 4], que significa borboleta. Contudo a ideologia por detras da
marca ndo é a palavra “borboleta” em si, mas sim os significados existentes por detrds do

simbolismo da borboleta.

Os diversos simbolismos da representacao da borboleta foram algo que desde sempre foram
explicados e referidos a autora do projeto. Iniciando pelo simbolismo espiritual, em especial da
borboleta branca, que representa a alma de entes queridos que nao estdo mais connosco e que
nao estdo mais presentes neste mundo, pelo menos nao na sua forma humana. Além desse fator

a borboleta esta constantemente ligada a metamorfose, o que por si s6 representa a mudanca.

Além das duas representacoes ja referidas, falta ainda referir que a borboleta tem o simbolismo
de movimento nao ritmico, um movimento que estd em constante mudanca e que nao € linear.
Por fim, existe ainda a representacio que a autora do presente relatorio tem, o qual representa o

desejo de ser como uma borboleta e deixar a sua marca na memoria de alguém.

Mas porqué em coreano e depois utilizar a romanizagao da palavra? Foi feita esta escolha pois
nenhuma outra palavra que represente borboleta e o que, tanto o conceito como o inseto,
representam para a criadora deste projeto. Por outro lado, ap6s pesquisar varias traducoes e
varias palavras que se pudessem relacionar com a ideia principal, nenhuma outra tinha tanto

impacto como a palavra escolhida.”

Assim, NABI foi escolhido com esse intuito, de representar nao s6 a mudanca que é necessaria
para viver e para atingirmos quem queremos ser, mas também o desejo de querer deixar uma

marca em alguém. Assim como as borboletas deixam em n6s quando as vemos.
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2.1.3. Missao, Visao e Valores
A missao, visdo e valores é uma das ferramentas mais importantes que uma marca pode
desenvolver de forma a melhor definir a sua estratégia de comunicacio e gestdo. E através deles
que se vai alinhar o prop6sito e promover a reflexdo do presente e do futuro. Neste sentido foram
desenvolvidos a missdo, a visdo e os valores da NABI, de acordo com os objetivos que sdo
pretendidos para o seu lancamento (presente) mas também os objetivos que a mesma tem para o

futuro e quais os valores que se pretende transmitir.

Missao - Construir uma marca com a qual as pessoas se sintam confortaveis a
utilizar, se sintam empoderadas e sintam que conseguem ir todos os dias um
pouco mais longe do que o anterior. Construir uma marca que seja a marca que

as pessoas pensam quando precisam de roupa de desporto;

Visao - Demonstrar que todas as pessoas se podem sentir bem a fazer atividades
desportivas e que ha sempre um passo a mais que podemos dar, mas que deixar

para amanha nao € a solucao para evoluir;

Valores - Conforto; sustentabilidade; compromisso; bem-estar.

2.1.4. Pablico — Alvo
Ao desenvolver uma marca, a mesma € pensada para um publico-alvo especifico. O puablico-alvo
de NABI, a marca criada no presente relatorio, foi desenvolvido com o intuito de ajudar a
introduzir a marca no mercado, mas também com o objetivo de adequar as formas de

comunicacao ao mesmo.

Desta forma o publico — alvo da marca é visto como consumidores que se preocupam com o seu
bem-estar fisico e mental e que para tal comecgaram a introduzir préaticas saudaveis no seu dia-a-
dia, como uma alimentacdo mais equilibrada e a pratica de atividades fisicas. Os seus
consumidores sao ainda aqueles que preferem o conforto nas pecas que vestem, mas a estética

das mesmas também detém um grande poder na decisdo de compra.

NABI é uma marca para todos e feita por todos, nao é apenas para aquelas pessoas que ja vao de
encontro com o ideal de beleza imposto pela sociedade. E para todos aqueles que querem

movimentar o seu corpo e implementar a atividade fisica na sua rotina diaria.

O que faz com que a marca nao tenha um publico-alvo definido e restrito, podendo ser utilizada
por qualquer consumidor. Contudo, o consumidor de NABI ndo deixa de ser um que tem
possibilidade de compra, apresentando uma variedade de trabalhos, desde nutricionistas,
personnal trainers, atletas de variadas modalidades, operadores de fabricas, donas de casa,

operados de supermercados e muitos outros.
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Atualmente o athleisure wear é uma tendéncia que esté a ser utilizada por muitos consumidores,
o que faz com que a tarefa de identificar o piiblico-alvo da marca se torne dificil. Contudo, ao criar
NABI, o intuito é que todos aqueles que queiram ter um corpo apto de realizar as tarefas do dia-
a-dia sem sentirem um cansaco extremo, independentemente de terem vinte anos ou sessenta

anos, encontrem uma marca de confianca e uma marca com a qual podem contar.

A fig. 22 é uma representacio visual dos diversos consumidores de Nabi.

Fig.22 — Representacao visual dos consumidores e do seu possivel estilo de vida. Fonte: desenvolvido pela

autora

2.1.5. Segmento e Posicionamento
2.1.5.1 Segmento
Na realidade o que é o segmento de mercado? “A segmentacao de mercado é o processo de dividir
um mercado extenso e heterogéneo em partes mais pequenas e homogéneas de consumidores que
partilham caracteristicas, comportamentos e necessidades semelhantes.” (Operacoes de
exportagao e importacao, 2023) 3. Esta divisdo faz com que a identificacdo do nicho de mercado
seja mais simples, o que por consequente seja possivel focar os recursos e os produtos para o

consumidor pretendido (Operacdes de exportacio e importacdo, 2023).

Segmentar o mercado da moda torna-se til para as marcas e o mesmo pode ser feito de diversas
formas. Segmentacdo demografica é baseada na idade, no género, no rendimento pessoal, na
educdo, na ocupacdo profissional e no tamanho da familia. A segmentacao psicologica esta

relacionada com a personalidade, o estilo de vida, os valores, as atitudes e os interesses.

13 (tradugdo da autora) Do texto original de Operagdes de exportagdo e importagdo “Market segmentation is
the process of dividing a large and heterogeneous market into smaller and more homogeneous groups of
costumers who share similar characteristicas, behaviors, or needs.”
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O mercado pode ser segmentado através do comportamento do consumidor, o qual é baseado nos
héabitos de compra, frequéncia de utilizacdo, lealdade e quais os beneficios que o consumidor
procura numa marca. Por dltimo na segmentacao geografica é tido em conta a localizacdo, clima

e cultura.

Com esta informacao em mente é importante segmentar NABI para melhor alcancar o ptblico-

alvo pretendido.

NABI é uma marca que nao tem um segmento de mercado especifico. Contudo devido a
necessidade de diminuir a grande panéplia que sao os consumidores e com o intuito de
desenvolver as melhores estratégias para os mesmos a segmentacao de mercado tornou-se algo
importante. Assim é possivel dizer que a marca desenvolvida é para jovens adultos e adultos,
podendo também chegar a alguns adolescentes, devido a tipologia de roupa (athleisure wear), de
qualquer um dos géneros, tanto feminino como masculino, o importante é serem consumidores

que tenham gosto e pretendam alcancar uma vida mais ativa, saudavel e confortavel.

Alguns dos seus interesses iram englobar a pratica de desporto, quer seja ele através do ginasio,
ciclismo, ou desportos de alta competicao e de equipa. Sao ainda consumidores que acabam por
comprar por impulso e nao por necessidade, devido ao facto de se quererem manter a par das
tendéncias atuais, mas também para ter uma grande variedade de pecas disponiveis no seu
armario. Por fim, a niveis geograficos, inicialmente vai ser um consumidor nacional, com a

expectativa de alcancar o publico internacional.

2.1.5.2 Posicionamento
O posicionamento refere-se a percecdo que os consumidores tém de uma marca ou produto em
relacdo a sua concorréncia. Esta perce¢do refere-se ao processo de estabelecer a imagem e/ou
identidade de uma marca ou produto de forma que o consumidor a percecione da forma

pretendida, mas também que o produto ou servigo seja relacionado com a marca correta.

Neste sentido a NABI posiciona-se como uma marca para todas as pessoas, independentemente
se correspondem ou nao com o ideal de beleza imposto pela sociedade, que tém como objetivo
manter o seu corpo ativo e saudavel, para assim conseguir ter um estilo de vida melhorado e sem
qualquer tipo de dores/inconvenientes. E ainda uma marca que se posiciona como premium,
devido ao tipo de produto que é, mas também ao pensamento técnico que é colocado no

desenvolvimento do mesmo e ainda aos tecidos que sao utilizados para realizagio das pecas.

2.1.6. Marketing Mix
O marketing mix é a combinagdo de diferentes estratégias de marketing utilizadas por uma marca
com o objetivo de comercializar os seus produtos. Esta estratégia consiste, essencialmente, na
melhor adaptagdo do produto (product), preco (price), local (place) e promocido (promotion)

junto do consumidor pretendido (Singh, p. 40, 2012 e Sarma et al, p.3256, 2020).
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Sarma et all (2020) no seu texto cita Kotler e Armstrong (2008) dizendo que “o marketing mix é
também definido como um conjunto de ferramentas de marketing que uma empresa utiliza
principalmente para alcancar os seus objetivos™4 (p.3256), tendo sempre em atencio as
necessidades dos consumidores bem como os seus concorrentes (Singh, p. 40, 2012). O marketing
mix de produtos tangiveis costuma também ser denominado por “A estratégia dos 4 P’s”,
agrupando os elementos referidos acima do produto, preco, lugar e promocao e que pode

influenciar as respostas do comprador (Singh, p. 40, 2012 e Sarma et al, p.3256, 2020).
2.1.6.1 Produto

O produto, como o nome indica, esta ligado aos produtos tangiveis e intangiveis que uma marca
fornece e que o consumidor est4 disposto a pagar por. Além disso, o produto é o elemento-chave

de qualquer marca (Singh, p.42, 2012).

Neste sentido, o objetivo da NABI é desenvolver produtos que vdao de encontro com as
necessidades de consumidor e a estética que o mesmo procura na atualidade, oferecendo também

tamanhos adequados e ajustados as suas necessidades.

A intengdo é desenvolver uma colecao de leggings, sutias de desporto e casacos desportivos, para
o publico feminino, sendo que para o publico masculino existe a intencdo de desenvolver pecas
como camisolas/t-shirts, cal¢des e calgas de fato de treino/sweats, contudo o foco do presente

relatorio é a roupa feminina e a forma como é que a mesma assenta no corpo da consumidora.

Um dos produtos que vai ter maior énfase sera o casaco desportivo, devido a ser uma peca que a
autora acha essencial ter presente na colecdo da marca e que pode vir a ter mais especificacoes
que as outras pecas. Nao s6 para ser uma peca comoda para o seu utilizador, mas também para

ser desenvolvida como foi idealizada.

Existe também a intenc¢do de desenvolver diversos tamanhos, incluindo tamanhos maiores e nao
os tamanhos habituais, XS — XL. Ao ter uma tabela de tamanhos mais variada, vai fazer também
com a modelagem das pecas varie de acordo com o tamanho para a qual a mesma esta a ser
idealizada. Neste sentido é pertinente e um dos maiores objetivos, desenvolver uma modelagem

adequada aos diversos tamanhos e aos diversos tipos de corpos que iram utilizar a NABI.
2.1.6.2 Preco

O preco, esta relacionado com o valor a que um produto é vendido, ou seja, qual o valor que o
consumidor tem de pagar para obter o produto/servico pretendido. E um dos elementos que esta

em constante mudanca pois depende de varios fatores e a sua estratégia tem de ser adequada aos

14 (tradugdo da autora) Traduzido do texto original de Ma’mun Sarma, Marthin Nanere & Philip
Treibilcock “The marketing mix is also defined as a set of marketing tools a company uses mainly to
pursue (...) objectives.”
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mesmos. Tendo em conta que ele nao tem de cobrir apenas as despesas do produto, mas também
custos adicionais como a distribui¢do, manufaturacao e lucro. O que faz com que se existir uma

alteracdo em alguma das variaveis também o preco vai ser modificado (Singh, p.41, 2012).

O preco dos produtos NABI vao ter em conta varios pontos fundamentais, sendo eles o tecido com
o qual se vai desenvolver o produto; o preco da mao de obra e ainda custos adicionais que possam
existir a volta da producgéo, no caso eletricidade e meios de transporte (o qual pode estar incluido

nos pontos referidos anteriormente).

2.1.6.3 Local

Em termos do local, ou em inglés place, esta variavel inclui todos os canais de distribuicao que
uma marca apresenta, mas também os armazéns, métodos de transporte e controlo de inventario,
ou seja, é o mecanismo pelo qual o servigo comprado é levado da origem, quer seja ele o armazém

da marca ou o manufaturador, para o local de destino ou consumidor (Singh, p.42, 2012).

Inicialmente a NABI teria como canal principal de distribuicao o online, em especial o website da
marca, o qual sera objetivamente o meio principal de vendas. Devido a natureza das compras
online, serd necessario a ajuda de transportadoras para levar o produto do armazém até ao
comprador. A transportadora escolhida sera a que oferece melhores beneficios, valor e seguranca,

nao s6 para o consumidor, mas também para a marca.

Para o futuro seria idealizado a insercao dos produtos NABI em lojas fisicas, podendo elas ser de
cariz proprio, ou seja, propriedade da marca, ou lojas multimarca, para o qual seria necessario

entrar em contacto com algumas lojas e formular um contrato de venda com as mesmas.

2.1.6.4 Promocao

A promocao é um dos elementos fundamentais do marketing mix, sendo através dela que a marca
comunica e apresenta o seu produto ao consumidor. Neste sentido as atividades promocionais
tém como objetivo vender, comunicar e publicitar os produtos de modo que os mesmos sejam

vendidos e é através da promocao que a marca vai chegar aos seus objetivos (Singh, p.42, 2012).

Numa fase inicial da NABI, a promocao iria ser maioritariamente realizada online, através das
paginas das redes sociais (Instagram e TikTok) e através do website da marca, ambos encontram
- se idealizados no presente relatorio na pagina 55. Para acompanhar a promogao digital iriam
ainda ser utilizados micro e macro influenciadores, com o objetivo de melhor promover a marca
e trazer maior movimentacido para a mesma. A par com o marketing de influéncia iriam ser
utilizados os antncios das paginas das redes sociais, com o objetivo de dar a conhecer a marca a

mais pessoas e, mais uma vez, trazer movimentacao para as paginas.

Numa fase futura existiria a possibilidade de utilizar outros tipos de comunica¢do como por

exemplo parcerias com clubs desportivos, influenciadores e, na melhor das hipoteses, atletas.
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Além disso seria ainda uma possibilidade comegar a investir em promocao fora do online, neste
sentido o objetivo seria colocar a marca em lojas fisicas multimarca, mas também criar moopies

e outras promocoes que ajudassem a dar mais visualizagdo para a marca.

O intuito destas estratégias seria sempre trazer vendas para a marca e dar a conhecer a mesma ao
seu possivel consumidor. Tendo como objetivo criar contetido que v4 de encontro ao que o

consumidor pretendido interage com e aprecia.

2.1.7. Analise SWOT

A analise SWOT (Stregnts, weaknesses, Opportunities e Threaths) ajuda uma marca a
compreender e avaliar a posicdo competitiva de uma empresa, mas também a planear e
desenvolver a melhor estratégia de ataque para a mesma. Nesta analise sao tidos em conta fatores
exteriores e interiores, fazendo com que os seus criadores olhem para si mesmos enquanto marca,

mas também para o panorama competitivo que existe ao seu redor (Kenton, 2023).

Nos pontos seguintes vai ser realizada a analise SWOT da marca que esta a ser desenvolvida no

presente relatorio.

2.1.7.1 Strenghts
Marca desenvolvida em Portugal;
Envolvimento do consumidor no desenvolvimento da marca;
Desenvolvimento de pecas que vao de encontro as necessidades do consumidor;
Marca sustentavel;
Facilidade de testagem de produtos.

2.1.7.2 Weaknesses
Alto custo inicial;

Grande competicdo existente no mercado, ndo s6 a nivel internacional como

também a nivel nacional;

Pouco conhecimento dos processos de lancamento de uma marca;

Gama limitada de produtos aquando do langamento da mesma;
Dificuldade em inovar e criar pecas diferentes do que ja existe no mercado.

2.1.7.3 Opportunities
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Possibilidade de experimentar com produtos;
Introducao de um programa de influenciadores para ajudar a promover a marca;
Alcancar facilmente o mercado internacional;
E-commerce vai ajudar a expansao da marca;
Aumento da gama de produtos da marca
2.1.7.4 Threats
Fatores econ6mico-sociais;
O athleisure wear deixar de ser uma tendéncia predominante;

Os avangos tecnologicos que as marcas concorrentes estabelecidas conseguem

ter;
Valor dos produtos (PVP);

Falta de interesse por parte do consumidor, devido a grande pandplia de

concorrentes que existem atualmente

2.2. Analise da Concorréncia

2.2.1. Prozis
A Prozis é uma marca portuguesa que foi fundada em 2007 por Miguel Milhoes e pertence a
empresa-mae Prozis.group (Prozis, 2019). Atua essencialmente na area da suplementacao
desportiva, contudo ao longo dos anos tem vindo a expandir a sua gama de produtos, o que faz
com que atualmente ofereca roupa desportiva masculina e feminina, mas também opgoes de

alimentacao saudavel e produtos de tecnologia e casa (Sousa, 2019).

Tem sede em Esposende, no norte de Portugal e pode-se dizer que é uma das maiores marcas da
Europa em que o foco principal é a suplementacdo desportiva. E uma marca que vende
internacionalmente, o que faz com que neste momento possa ser considerada uma das maiores
marcas portuguesas. A empresa atualmente conta com um elevado ntimero de trabalhadores e

conta com um investimento cruzado de 35 milhGes de euros (Sousa, 2019).

Atua essencialmente com vendas online, para vendas individuais, contudo alguns dos seus
produtos alimentares ja se encontram para venda na maioria das cadeias de supermercados, tal
como no Pingo Doce (Jer6nimo Martins), E’leclerc e Continente (Sonae Mc). Apresentando ainda

parceria com alguns ginasios ao redor do pais/globo.
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A marca é conhecida pelos seus produtos de suplementacao alimentar, contudo para o presente
relatorio vao ser analisados os produtos de vestuario que a mesma disponibiliza devido ao facto

de a PROZIS estar a apostar fortemente nesta tipologia de produto.

Ao nivel dos produtos de vestuario a marca apresenta uma grande variedade, tendo pecas de
diversas cores e com designs diferentes com o intuito de agradar a todos os seus consumidores,
quer sejam elas femininos ou masculino. Apesar da quantidade de produtos disponiveis que a
marca apresenta, os mesmos apenas vao até ao tamanho “XL”, contudo nem todos os produtos
tém este tamanho, ficando pelo “L”. O que faz com que se possa dizer que a PROZIS nao é uma

marca inclusiva e que nao esté a ter em conta todos os seus possiveis consumidores.

Enquanto ao preco dos seus variados produtos, a marca nao tem apenas em conta os valores de
producdo como também o tempo de vida do produto, a concorréncia e o tipo de cliente que
pretende atingir (Assuncdo, p. 7, 2021). Na tabela abaixo (tabela 3) é possivel verificar os
intervalos de precos dos produtos da PROZIS, tendo em conta os diversos produtos de vestuario
que a mesma tem, mas também outras categorias de produtos disponiveis (Alimentacao Saudavel,

Nutricdo desportiva; Saide e Emagrecimento e Técnologia e Casa).

Tabela 3 — analise dos precos dos produtos da Prozis

. Preco Preco
Tipo de produto . Produto . Produto
minimo maximo
Vestuario Meias Invisiveis 24/7 - Jumpsuit Winner’s
. €4.99 €99.99 . .
feminino Black Circle — Candy Pink
Vestuario Meias Invisiceis 24/7 — Botas Expedition Yeti -
. €4.99 €129.99
Masculino Black Pretas
. . . Pancake + Protein —
Alimentacao Sachet Zero Protein .
, €0.89 €75.96 Oat Pancakes with
Saudavel Pancake 25 g .
Protein 3600 g
Nutricao .
. €0.89 Sachet BCAA 8:1:14.2 ¢ €113.00 Strenght Training Pack
Desportiva
Saade e Sachet Zero Protein
. €0.89 €71.21 Health Pack - Man
Emagrecimento Pancake 25 g
Cosmética e Agua Micelar de Faciall — Aparelho de
. . €3.99 . €59.99 . .
Cuidados Pessoais Limpeza 250 mL Limpeza Facial - Rosa
2x Cesto e Esponja para . .
. . . . Quaik — Pistola de
Tecnologia e Casa €1.20 Cultivo Hidropdnico €319.99
. Massagem Muscular
Habitat

Fonte: https://www.prozis.com/pt/pt

Apesar de terem precos fixos, a PROZIS tem frequentemente promocgdes a decorrer no seu site.

Tal como as promocoes que tem atualmente de “MyPack” na qual o consumidor pode juntar dois
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produtos pré-selecionados e ter um desconto de 20% a 30% sobre o preco total do conjunto. E
possivel também ver o codigo promocional SMART-25, o qual d4 um desconto direto de 10% e
acumula 15% em cartdo em produtos selecionados. Além disso a marca ainda faz promocoes de
até 50% ou mais em alturas especiais, como por exemplo Dia de Sao Valentim, Natal e Ano Novo
e inicio do verdo. Existem frequentemente promocoes a acontecer no site da marca que tornam

os seus produtos mais apelativos em relacao aos dos seus concorrentes.

E possivel dizer que a PROZIS tem uma estratégia de marketing muito forte, investindo nao s6 no
marketing de influéncia, como também estando presente nas grandes superficies de compra, mas
principalmente utilizando moopies moviveis (lonas nos camiodes de distribuicdo), que apesar de

nao serem tao vistos continuam a ser uma boa forma de comunicar a marca.

Contudo, apresentam um maior foco no marketing de influéncia fazendo parcerias com diversas
personalidades de Portugal, mas também ao redor do mundo. Alguns nomes que podemos ver na

lista de parcerias da Prozis sdo:
Carolina Patrocinio (atriz portuguesa);
Tiagovski (@tiagovski5s5 no instagram);
Alexandra Corte Real (@alexandracortereal_ no instagram);
Fabio Ferreira (@fabioferreira_coach no instagram);
Shani (@shani.sommerfeld no instagram);
George Barsby (@gbfituk no Instagram).

Na lista acima é possivel observar criadores de contetido da plataforma Instagram que tém um
codigo promocional da marca e que o dispéem aos seus seguidores, fazendo assim com que os
mesmos se sintam compelidos a utilizar os produtos da marca devido aos beneficios que podem

receber ao utilizar estes codigos.

O Instagram da marca vai bastante de encontro com que a imagética que a mesma apresenta nas
suas plataformas. Ou seja, imagens claras, em que o produto € o ponto de destaque, cativando o
olhar do consumidor. As imagens sdo, na maioria das vezes, acompanhadas por elementos que
ajudam a compor o cendrio, especialmente com os produtos alimentares. Com os produtos de
vestuario, a/o modelo é fotografada/o num cenéario de fundo branco com o intuito de dar maior

destaque ao produto/conjunto.

Contudo existe um fator que é importante de referir, as imagens que a marca apresenta no seu
Instagram sao todas imagens encenadas, ou seja, sdo imagens captadas em ambientes controlados

em que a iluminacdo é pensada para favorecer a/o modelo. Além disso, ap6s uma analise é
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possivel observar que as/os modelos que aparecem na imagética do Instagram da PROZIS sao

modelos que vao de encontro ao padrao de beleza da sociedade, demonstrando, mais uma vez,

que nao é uma marca inclusiva.

Podemos ainda observar, ap6s uma breve pesquisa, que a marca tem paginas do Instagram
diferentes para Portugal, Espanha, USA, Franca e muitos outros, mas também uma pégina geral.
Apo6s analisar algumas dessas paginas, é possivel dizer que contém todos a mesma informacao

(fig. 23) mudando apenas o idioma das legendas.
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Figura 23 — Comparacao da pagina do Instagram da Prozis (@prozis) a direita com a pagina do Instagram

da Prozis Portugal (@prozisportugal) a esquerda. Fonte: https://www.instagram.com/prozis/ e

https://www.instagram.com/prozisportugal/

Por fim, o site da marca tem uma 6tima organizacdo, é facil de utilizar e bastante intuitivo. Este
apresenta uma imagética clara e concisa com a das outras plataformas, contudo a maior diferenca
vista é que no site da marca podemos observar algumas imagens dos consumidores da PROZIS,
0os quais, ap6és uma pequena andalise foi possivel de compreender que sdo

influenciadores/personalidades que tém uma parceria com a marca.

Ao entrar no site podemos ver em primeiro lugar quais sao os produtos de destaque do momento,

na altura da realizacio do presente relatério o mesmo incluia uma série de pecas de roupa, como

é possivel observar na figura 24.
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Produtos em Destaque

Ver mais

Figura 24 — homepage do site da Prozis. Fonte: https://www.prozis.com/pt/pt

Além deste momento de destaque é possivel observar as ofertas que a marca dispoe, no caso a
utilizagao do codigo “MyPack”, mostrando quais os conjuntos de produtos que eles dispoem para
usufruir da promogio. Demonstram também a promocao de 15% que esta a decorrer em todo o
site e algumas sugestées de produtos que os consumidores podem comprar com o codigo
promocional. Além de promoverem as suas promocoes, a marca no seu site demonstra ainda quais
sdo as novidades, tendo também uma seccdo na homepage para tal, como é possivel de observar

na figura 25.

Figura 25— seccao de novidades na homepage do site da Prozis. Fonte: https://www.prozis.com/pt/pt

2.2.2. Gymshark

A Gymshark é, atualmente uma das maiores marcas de produtos de fitness a nivel global. Nao s6
pelos produtos em si, que apesar de tudo tém uma qualidade alta, mas também devido as diversas

estratégias de marketing que a marca tem.

A Gymshark é uma marca com sede no Reino Unido e foi fundada em 2012, por Ben Francis, que

tinha o sonho de entrar na indtstria do desporto. A marca nao comecou por ser o que conhecemos
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atualmente. A sua primeira encomenda apenas surgiu apos 60 dias de lancamento, contudo, a
qualidade do produto era questionavel. Foi nessa altura que o fundador da empresa pegou na
maquina de costura, nos tecidos e colocou maos a obra e comecou ele a realizar as proprias pecas

pois as que até entdo vendia nao eram aquilo que pretendia (Gymshark, 2023).

Em 2020 foi avaliada em mais de £1 mil milhao, sendo Ben Francis o dono maioritario da marca.
Por fim, em outubro de 2022 abriram a primeira loja em Londres, na Regent Street. Com o seu
crescimento ao longo dos anos a marca tem vindo a ter a possibilidade de contar com um vasto
nimero de empregados, tendo, em 2021, cerca de 850 pessoas a trabalhar para transformar a

Gymshark naquilo que ela é hoje (Gymshark, 2023).

Podemos dizer que a Gymshark é uma marca que atua maioritariamente no online, vendendo os
seus produtos diretamente para o seu consumidor, sem a necessidade de terceiros. Contudo ja
apresenta pelo menos uma loja fisica em Londres e esta para abrir a segunda ainda no verao de
2024 no mesmo pais. Além destas formas de venda, a Gymshark abriu em 2019 um centro de
inovacdo chamado Gymshark Lifting Club (GSLC) para assim acompanhar o estilo de vida que a
marca pretende promover, especialmente dentro da empresa devido a estar apenas disponivel
para membros do staff da marca e os seus associados. Porém, a marca tem vindo a abrir as portas

todos os fins de semana para o publico e pretendem continuar a fazé-lo (Gymshark, 2023).

Conhecida pelas suas pecas de roupa e pelo seu logo caracteristico, Ben Francis comegou por
desenvolver pecas de roupa que auxiliavam a pratica desportiva, quer seja ela para homem ou
para mulher. No género feminino a marca é conhecida pelos sutias de desporto e pelas
leggings/calcoes, mas também pelos designs que tém disponivel e acima de tudo pela grande
variedade de cores que as pecas apresentam. Ja no género masculino a marca é conhecida pelas

camisolas e pelas partes de baixo (Gymshark, 2023).

Apesar do seu foco ser as pecas de vestudrio, a mesma também desenvolve alguns tipos de
acessorios que ajudam o consumidor na pratica desportiva, como por exemplo footwear, meias,
malas, garrafas de dguas, straps (fitas que ajudam no levantamento de pesos), joalheiras, tapetes
de yoga e muitos mais. Todos os produtos referidos vém numa grande variedade de cores, para

assim agradar ao maior nimero de consumidores possivel.

Em termos de tamanho a Gymshark tem um ponto a seu favor neste departamento, pois, na
maioria dos produtos oferece uma tabela de tamanhos variada e inclusiva, indo desde o “XS” até
ao “XXL”, tamanhos que nao eram oferecidos na marca anterior. Alguns produtos tém ainda o
tamanho “XXS” disponivel, como é o caso do “GS X LEANA DEEB OVERSIZED GRAPHIC
HOODIE”.

Relativamente aos precos, os mesmos vao de encontro aos das outras marcas do ramo. Na tabela
abaixo (tabela 4) é possivel observar os precos que a marca pratica no seu site, dividido entre

vestuario masculino e feminino e os diversos acessorios que a marca disponibiliza.
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Tabela 4 — analise dos precos dos produtos da GYMSHARK

. Preco Preco
Tipo produto L Produto . Produto
Minimo Maximo
L. GS X Leana Deeb
Vestuério €7.20 (com Repeat Logo Crew . .
o . €85 Oversized Graphic
Feminino promocao) Socks .
Hoodie
Vestuéario €7.20 (com Repeat Logo Crew Rest Day Woven Cargo
. < €95
Masculino promocao) Socks Pants
Acessorios €19.20 (com . .
. Rest Day Slides €32 Rest Day Slides
(Footwear) promocao)
Acessorios €9 (com Premium Lifestyle .
. €115 Tactical Backpack
(Malas) promocao) Cross Body
Acessorios €9 (com .
Cable Beanie €30 Mesh Trucker
(Headwear) promocao)
Acessorios €13.20 (com o
. 5 Legacy Lifting Straps €40 Yoga Mat
(Equipamento) promocao)
Acessorios
€9 4o0ml Shaker Bottle €25 Insulated Straw Cup
(garrafas)
Roupa Interior e Cotton Dipped Front e Rest Day Seamless
35
Feminina 0 Thong Bralette
Roupa Interior . .
) €14 Boxer Brief €42 Boxer Brief 5PK
Masculina

Fonte: https://eu.gymshark.com/

Na altura do desenvolvimento do presente relatério a marca tinha algumas promocoes a serem
desenvolvidas no seu site, intituladas de “Spring Sale” e ainda “Vital 20% Off’. Neste sentido da
a entender que a marca apesar de ter precos fixos para as suas pecas apresenta recorrentemente
promocbes que tornam as pecas mais apelativas para o consumidor, além dos codigos

promocionais que os Atletas Gymshark dispéem para os seus seguidores.

Assim como a Prozis, a Gymshark é uma marca que tem uma estratégia de marketing muito forte.
Investem essencialmente no marketing de influéncia e no marketing digital, apresentando
ocasionalmente métodos de comunicacao tradicionais, como por exemplo moopies. Mas o que a
distingue das outras é o facto de ser uma marca que trabalha com a sua comunidade e que lhe da
grande valor e é através deste cuidado que tém para com os consumidores que conseguem

aumentar a sua lealdade.

Os influenciadores da Gymshark nao sdo apenas influenciadores. Ao longo dos anos acabaram
por ganhar o titulo de “Gymshark Athletes”, titulo que nos dias de hoje muitos influenciadores do
fitness tém a ambicao de alcancar. O seu papel é mais do que apenas treinar com as pecas da

marca, eles tém de produzir contetdos, partilhar dicas de fitness e mostrar as suas rotinas de
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exercicio aos seus seguidores (Muller, 2024). Contudo a Gymshark é uma empresa que d4 valor a
representacdo e atualmente é possivel ver que os seus atletas nao sdo todos iguais e nao
apresentam todos o corpo que a sociedade idealizou. Na lista abaixo estao representados alguns

dos atletas Gymshark (todos eles com caracteristicas diferentes entre si).

Whitney Simmons (@whitneyysimmons no Instagram);

Sydney Cassidy (@sydgrows no Instagram);

Maymah (@maymah.lifts no Instagram);

Francis Ngannou (Heavyweight Champion, é um dos “Gymshark Athletes”);

Nathaniel Massiah (@nathanieelmassiah no Instagram, Powerlifter);

Will Tennyson (@willtenny no Instagram).

Na lista acima é possivel ver alguns dos embaixadores/ “Gymshark Athletes” que tém disponivel
algum tipo de c6digo promocional para os seus seguidores, tornando assim a marca mais apelativa

para os mesmos, devido aos beneficios que os mesmos tém ao utilizar o codigo.

A marca apresenta uma linguagem bastante distinta no seu site e no Instagram. Iniciando pela
analise ao Instagram da marca, o mesmo apresenta duas paginas para a marca, uma intitulada de
“Gymshark”, no qual é publicada imagens de campanhas da marca, estas imagens sao produzidas
pela marca, nota-se que sao encenadas, mas continuam a ter um cariz de realismo, nestas imagens
os modelos sdo pessoas dedicadas ao fitness e que tém um corpo que demonstra o estilo de vida

com que vivem.

Nesta pagina existe ainda uma outra vertente de imagética, a qual sao imagens dos embaixadores
da marca, quer seja no ginasio, quer seja a praticar desporto, quer seja em eventos que a
Gymshark realiza. Estas imagens acabam por ajudar o consumidor a se sentir mais proximo da
marca e dos seus embaixadores, mas a0 mesmo tempo demonstra um certo realismo que faz com
que o consumidor sinta que aquelas imagens possam ser um aspeto alcanc¢avel. Acabam também
por ser imagens com edicOes mais variadas e por vezes mais escuras, devido a serem

proporcionadas pelos influenciadores da marca (fig. 15).

A segunda pagina da marca € intitulada de “Gymshark Woman” e tem como objetivo empoderar
as mulheres que estdo na comunidade fitness. Esta pagina é constituida por imagens das
embaixadoras, influenciadoras e atletas da marca. Tal como a pagina principal da marca estas
imagens/videos s3o disponibilizadas a marca pelas influenciadoras, fazendo com que as edigdes
e a luz sejam semelhantes ao que se encontra diariamente nos locais que o consumidor frequenta.
A representacdo de diversas mulheres também estd bastante presente nesta pagina,

demonstrando nio sé mulheres que vao de encontro aos standards de beleza da sociedade, mas
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também mulheres que nao vao e, demonstrando principalmente mulheres de outras religides e

etnias (fig. 26).
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Figura 26 — a direita a pagina do Instagram da Gymshark e a esquerda a pagina do Instagram da

Gymshark Women. Fonte: https://www.instagram.com/gymshark/ e

https://www.instagram.com/gymsharkwomen/

O site da marca (fig.27) apresenta uma imagética bastante diferente da pagina do Instagram da
mesma. Enquanto no Instagram as imagens sao produzidas pelos embaixadores/atletas da marca,
tornando assim as imagens mais candidas e menos produzidas, no site as imagens tém como
objetivo principal demonstrar o produto e fazer com que o consumidor compreenda quais sao as
suas qualidades e o design do mesmo. Neste sentido, as imagens do site da Gymshark sao imagens
claras e produzidas, ndo s6 com o intuito de favorecer a peca que esta a ser demonstrada, mas
também para favorecer o modelo. Tornando a imagética a maior diferenca entre o site e o

Instagram da marca.

Account | Accessibility Statement  Help  Email SignUp Blog @ EU v *]
‘7 WOMEN MEN ACCESSORIES Q search for a Product Q& n I

FREE 30-DAY RETURNS POLICY

NEW STUFF JUST
DROPPED

Which means a whole new set of excuses to go gym. You coming?

m SHOPMEN

Figura 27 — homepage do site Gymshark. Fonte: https://eu.gymshark.com/
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A organizacao do site é bastante intuitiva, apresentando na homepage as colecoes que a marca
pretende destacar, campanhas que estdo a acontecer no momento (fig.28), como é o caso da
campanha “20% Vital Seamless” e ainda novos produtos que podem ser do interesse do

consumidor, sendo estes destacados por més e por colec¢ao.

ARE YOU IN THE RIGHT PLACE?

‘7 'WOMEN MEN ACCESSORIES Q. search for a Product & 0

THIS MONTH'S FRESH FITS  viewan ¢ °

Gains Seamless Bralette Impact T-Shirt Gains Seamless Shorts Impact Drop Arm Tank Gains ¢

Figura 28 — seccao de destaques do més. Fonte: https://eu.gymshark.com/

2.3. Estratégia de Comunicacao

2.3.1 Logo
O trabalho fundamental do logo (fig. 29) é representar a marca nos diversos canais visuais. Desta
forma o logo desenvolvido para a marca do presente relatério tinha como objetivo estar
diretamente relacionado com os ideais da “NABI” e que demonstrasse ao mesmo tempo a ideia
da borboleta. Desta forma, a forma da borboleta foi simplificada a quatro manchas organicas que

tém como objetivo ser uma representacio simplificada do inseto. O seu intuito era ser de facil

L Y ¢
7\

NABI

identificacdo e utilizacao.

Figura 29 — logo da marca NABI. Fonte: autoria propria.
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2.3.2 Brand Identity

Foi criada a brand identity, a qual foi desenvolvida de acordo com a estética pretendida para a
marca, ou seja, uma estética simples e com os elementos principais como destaque. Neste sentido
foi pensada numa paleta de cores para a marca, com quatro cores principais, sendo elas o branco,

o preto, o rosa e 0 aqua, as quais podem ser observadas no topo da figura 19.

As etiquetas foram desenvolvidas com o objetivo de ajudar os consumidores a identificar as pecas
que comprou, demonstrando o tamanho, a referéncia/modelo da peca e ainda o lema da marca
“To feel and be free”, o qual esta relacionado com a ideia principal da marca de ajudar os seus

consumidores a se sentirem confortaveis e livres com a roupa que vestem (figura 30).

Foi ainda desenvolvido o saco de envio das pegas (figura 30), o qual tem o logo da marca na parte
da frente e é reutilizavel, dando a possibilidade aos consumidores de o utilizarem mais do que
uma vez. Esta escolha foi feita tendo os principios de sustentabilidade em mente, ou seja,

desenvolver um “desperdicio” que nao é desperdicio.

Figura 30 — Brand Identity da NABI. Fonte: Autoria prépria.

2.3.3 Instagram e Website
As redes sociais sao a forma mais simplificada de dar a conhecer uma marca ao seu consumidor
desejado, para tal foi criada a pagina do Instagram da NABI, a qual pretende juntar fotografias
que apresentem os produtos das colegdes, mas também fotografias dos
consumidores/influenciadores a utilizar a marca, de forma a criar um balang¢o e mostrar o
potencial da marca de variadas formas. Na figura 31 é possivel observar a planificacdo ideal do

Instagram da marca.
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To feel and be free

Figura 31 — Idealizagdo do Instagram da marca NABI. Fonte: autoria propria.

Numa primeira fase da marca as vendas irdo ser realizadas maioritariamente online, tornando
importante desenvolver o Website da marca (fig. 32). Desta forma o mesmo foi idealizado tendo
em conta a ideia de simplicidade e eficacia, com o objetivo de ser o mais intuitivo possivel para o

consumidor. A figura 21 demonstra a idealizacao do website tendo em conta os pontos referidos.

9 Europe Free Shipping on orders above €50 HELP EUR€

Women | Men ’(NABl QQ/Q ;4

NEW ARRIVALS

’( SUMMER ‘24 ) (

Em Destaque

Figura 32 — Idealizacdo do website da marca NABI. Fonte: Autoria propria.

2.4. Colecao

2.4.1. Fornecedores

Numa fase inicial do projeto, havia como objetivo contratar e pedir o auxilio de fornecedores
externos ao projeto, para a realizacdo dos prototipos pretendidos, mas também para iniciar o

processo de industrializacdo das pecas de vestuario. E para tal a autora do presente relatério
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entrou em contacto com trés fornecedores portugueses, com o intuito de pedir informacao sobre

os seus trabalhos e qual a possibilidade de avancar com a industrializacao das pecas pretendidas.
Desta forma, as marcas com as quais se entrou em contacto foram as seguintes:

Cottonswear;

EasyTex;

Create Fashion Brand.

As marcas referidas acima sdo marcas portuguesas que trabalham com malhas. Contudo das trés
marcas com que se estabeleceu contacto apenas uma respondeu e a resposta obtida nao foi de

encontro ao que se pretendia.

A falta de resposta e/ou respostas que nao iam de encontro ao pretendido fez com que houvesse
a necessidade de procurar uma alternativa para a realizacao da prototipagem das pecas para esta
primeira fase de amostragem, testagem e experimentacdo. Desta forma o objetivo mudou de
procurar fornecedores que fizessem a peca para procurar fornecedores de malhas, para depois

realizar o produto.

Surgiu assim a oportunidade de ir a MODTISSIMO, feira que se realiza todos os anos em
Matosinhos, no Norte de Portugal, e que tem como objetivo apresentar as novas colegbes de
tecidos e aviamentos dos fornecedores as marcas e aos designers, quer eles sejam portugueses ou
ndo. Apos pesquisar os diversos stands e as diversas marcas que estavam expostas na
MODTISSIMO, a LMA, foi a marca que mais se sobressaiu enquanto fornecedora de malhas para

a pratica da atividade fisica.

Desta forma entrou-se em contacto com LMA para compreender qual a possibilidade de os
mesmos fornecerem malhas para o desenvolvimento do projeto. A resposta obtida foi bastante
positiva, tendo a marca disponibilizado 3 metros de seis tipos de malhas diferentes que se
encontravam na MODITISSIMO. Dessas malhas duas foram posteriormente utilizadas para

realizar os prototipos que se encontram no proximo capitulo.

2.4.2. Desenvolvimento das Primeiras Pecas
Apoés analisar as necessidades dos consumidores através dos questionarios e de algumas
conversas paralelas ao projeto, foi dado inicio ao processo de desenvolvimento das pecas. Havia
alguns pontos importantes a ter em conta, especialmente a nivel do design, tal como nao dar
enfise na zona pélvica; que fosse confortavel, mas ao mesmo tempo estivesse de acordo com as
tendéncias atuais. Mas o ponto principal era desenvolver pegas que fossem de facil graduacao, de

modo a conseguir alcancar tamanhos maiores como o “XXL” ou até mais.
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A primeira fase a ser desenvolvida foi os esbocos. Nesta fase pensou-se no tipo de produto que se
pretendia desenvolver, no que ja existia no mercado e quais os aspetos que se pretendia manter
ou alterar. Para tal foi criado um painel de inspiracdo (fig. 33) com o objetivo de auxiliar o

desenvolvimento desta primeira fase.

Figura 33 — Painel de Inspirac@o da primeira colecao NABI. Fonte: Autoria propria.

Na figura 34 encontram-se alguns dos esbocos que foram realizados e que mais tarde evoluiram
para a prototipagem final. Nestes esbocos é possivel observar um pouco do pensamento de criacao
das pecas, qual o intuito, qual o design que funcionava e o tipo de cortes pretendido. Foi nesta
fase que se desenvolveu a ideia do casaco e qual seria a melhor composicao para o mesmo a nivel
dos cortes, de forma a ser uma peca confortavel e que nio prendesse os movimentos. O casaco
tornou-se a peca principal da colecdo devido a ser a peca que deu ideia a criagdo da marca, devido

a necessidade sentida de ter uma peca como esta no guarda-roupa (fig. 23).

Figura 34 — esbocos das pecas de vestuario. Fonte: Autoria propria.

Apbs o desenvolvimento dos esbocos e escolha das pegas de vestuéario finais para a prototipagem
final (top, casaco e leggings) foi desenvolvido o line-up ilustrado das mesmas, como se pode

observar na figura 35. As cores apresentadas sdo apenas uma idealiza¢do de uma possivel cartela
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de cores que a marca vai disponibilizar. O intuito é desenvolver uma gama de cores que agrade ao
maximo de consumidores possivel, mas tendo sempre cuidado em compreender quais sdo as cores

que faz sentido investir e quais as que nao faz sentido o investimento.

M

Figura 35 — Line — up ilustrado das pecas para prototipagem final. Fonte: autoria préopria.

Com as pecas escolhidas para a prototipagem final, comecou-se a desenvolver os moldes para
depois passar para a confecao. Os moldes foram desenvolvidos pela autora do Relatorio de Projeto
enquanto a confecao foi realizada por uma costureira na zona da Covilha. Na figura 36 é possivel

ver os moldes finalizados.

Figura 36 — Moldes finais das pecas de vestuario para a prototipagem final. Fonte: Autoria propria.

De seguida desenvolveu-se os desenhos técnicos das pecas de vestudrio realizadas na
prototipagem final. Estes desenhos tém como intuito demonstrar detalhes que o line-up ilustrado
nao consegue, como € o caso de pespontos. Nas figuras 37, 38 e 39 é possivel observar os desenhos

técnicos do top, do casaco e das leggings, por esta ordem.
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Ficha Ténica
Dresigner:Maria Beatriz Mota Enxute ‘ ReferenciaTop
Colegio: Athleisure Wear Tamanho de Referéncia:36

Tlustragio Desenho Téenics

C¥ cle
Desericio da Peca: Top com decote em = Linla de Toliester
torma de coracio. Costura princesa na 100 Policsier
frente e pesponto visivel na zona da Cor: Preto
bainha, =

Figura 37 — ficha técnica do top. Fonte: autoria propria.

Ficha Ténica

sionet: Marla Bearriz Mota Enxuro Referencia: Casaco

Tamanho de Referéncia: 30

Desenho Téenico

ﬂ

[wi it

Descrigio da Pega: Casaco justa, com costura Linha de Poliester
princesa na zona da frente. Pesponto visivel na 100%Poliester
zoma da lainha e dos punhos Cor: Preta

Figura 38 — Ficha técnica do casaco. Fonte: autoria propria.
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Ficha Ténica
Designer: Maria Beatriz Mota Enxuto Referéncia:Leggings
Colecio: Athleisure Wear Lamanho de Referéncia: 36
Tustracio Desenho Téenico
’ clr clc
Descrigio da Pega: Calcas justas a0 corpo (leg- | Aviamentos:
gings) com corte em “V" na zona do cos. == | Linha de Paliester
Pesponto na zona da hainha 100%Poliester
Cor: Preto

Figura 39 — Ficha técnica das leggings. Fonte: Autoria prépria.

A tltima fase corresponde a experimentacao das pegas de vestuério. As pecas foram realizadas no
tamanho 36, tamanho base da blusa e das calcas. Com os moldes base prontos foram realizadas
modificacOes para assim alcancar o resultado pretendido de ambas as pegas, tal como cortes e

ajustes, de forma que as pecas obtivessem a forma idealizada.

Com as pegas confecionadas em mao, foi possivel compreender que havia diversos problemas com
as mesmas, estes problemas foram observados antes de as mesmas serem experimentadas.
Iniciando pelo top (fig.40), o qual, para um tamanho 36 estava demasiado grande e cabia
confortavelmente num corpo de tamanho acima, contudo mesmo assim precisava de algumas
alteracoes para ficar como pretendido, tal como no decote, que apesar de nao estar mal, nao estava
como idealizado, mas esse fator pode dever-se a peca no geral nao estar a assentar em condicoes.
Além do decote, as laterais também necessitam de alteracoes, nomeadamente retirar tecido, e é

também necessario acrescentar uma das algas como estava planeado no desenho técnico.

am N

Figura 40 — Prova do protétipo do top. Fonte: Autoria propria.
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O casaco (fig. 41) das trés pecas confecionadas foi o que se assemelhou mais com a peca idealizada,
contudo para o tamanho base no qual foi desenvolvido, tamanho 36, encontrava-se demasiado
grande, cabendo, mais uma vez, confortavelmente num corpo de tamanho acima. Apesar de ter
sido uma das pecas de maior sucesso continua a necessitar de pequenos ajustes, especialmente

nas laterais e na zona das cavas/ombro para ficar o mais perto da imagem final.

Figura 41 — Prova do prototipo do casaco. Fonte: Autoria propria.

Por fim as leggings (fig.42), de todas, para o tamanho base que foi utilizado foi a peca que melhor
correspondeu nesse critério. Além do tamanho as leggings foram também a dnica peca que
correspondeu ao idealizado, sendo as tGnicas que nao precisam de muitas alteracoes, e as que
necessita sdo na zona do c6s e na costura entre pernas. No final foi a peca que melhor

correspondeu ao que se planeava.

Figura 42 — prova do protétipo das leggings. Fonte: autoria propria.

Concluindo, a prototipagem foi um passo fundamental para o desenvolvimento do presente
projeto, nao sb por ter ajudado a compreender se as pecas de vestuario eram realmente funcionais

ou nao, mas também por ter ajudado a compreender quais as mudancas necessarias para que as
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pecas de vestuario assentem como idealizado no corpo dos consumidores. Foi ainda possivel de
compreender que existe um grande trabalho ao nivel da graduacido dos tamanhos, sendo que,
apesar de todas as pecas terem sido realizadas no tamanho base 36 as mesmas cabiam
confortavelmente num corpo de tamanho acima. Contudo durante a fase de experimentacao é
também possivel observar que foi realizado um erro, sendo que nem todas as pecas foram
provadas no mesmo tipo de corpo, o que faz com que nio seja possivel observar as alteracoes que

o top e o casaco tém devido a esse fator.

Dentro de uma marca de vestuario é fundamental ter uma tabela de medidas pela qual o
consumidor se pode guiar para encontrar o seu tamanho ideal. Contudo, frequentemente existem
queixas dos consumidores que os tamanhos entre marcas ou até mesmo dentro das marcas variam
bastante, fazendo com que o processo de encontrar o tamanho correto seja complicado. Esta
incongruéncia entre tamanhos perante as marcas foi uma grande preocupacdo durante o
planeamento da tabela de tamanhos, o que fez com que se desenvolvesse uma tabela com base
numa ja existente, de forma a ser o mais conciso para os consumidores possivel. Na tabela 5 é
possivel observar a tabela de medidas desenvolvida até a data, a qual pode vir ou ndo a sofrer
alteracoes de acordo com as necessidades apresentadas posteriormente, bem como a facilidade

de desenvolver pecas para o tamanho

Tabela 5 — tabela de medidas da marca NABI

cm Cintura Anca Entrepernas Peito
XXS 50-56 76-82 76.5 66-74
XS 56-64 82-90 77 74-82
S 64-72 90-98 77.5 82-90
72-80 98-106 78 90-98
L 80-88 106-114 78.5 98-106
XL 88-96 114-122 79 106-114
XXL 96-104 122-130 79.5 114-122

Fonte: autoria propria.
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Conclusao

Ao longo dos anos o athleisure wear tem vindo a sofrer uma grande evolu¢io, ndo s6 a nivel de
popularidade, mas também no que vemos nas lojas, nas montras e nas pessoas, ja nao é uma
tipologia que esta apenas presente nas lojas de desporto. Muitas marcas atualmente apresentam
uma categoria de athleisure wear na sua gama de produtos, com o intuito de acompanharem as
tendéncias. Apesar de originalmente ser uma tipologia de vestuario direcionada para o publico
masculino, especialmente ao falar de sportswear, o athleisure wear é mais direcionado para o
publico feminino e para os seus gostos e necessidades. Foi durante o periodo pandémico do
COVID-19 que o athleisure wear se tornou o que € atualmente, pecas que valorizam a praticidade
e o conforto nunca descorando da estética, mas que funcionam para estar em casa, ir ao ginasio

ou realizar tarefas do dia a dia.

Este aumento de interesse do publico fez com que as marcas comecassem a apostar mais nos
influenciadores e no seu puablico, através do marketing de influéncia, o qual se tornou um fator de
distinc@o entre muitas marcas de athleisure wear como é o caso da GYMSHARK e da PROZIS
(analisadas anteriormente) que comecaram a ter um publico maior devido a sua presenga online,

mas também aos influenciadores com quem tém parceria e publicitam a marca.

Apesar da evolucdo que se tem vindo a sentir, é possivel observar lacunas nesta tipologia de
vestuério que sdo uma grande oportunidade para novas marcas no setor. Como é o caso dos
tamanhos plus size. Muitas marcas nao fornecem estes tamanhos ao consumidor, o que faz com
que seja uma oportunidade de crescimento perdida e os que oferecem tamanhos maiores na sua
gama, muitas vezes nao sdo grandes o suficiente ou nao estao bem realizados, tornando a peca

pouco apelativa e funcional para os consumidores com esta necessidade.

Foi desta oportunidade e da necessidade de encontrar mais marcas nacionais que nasceu o
presente projeto NABI, uma marca de athleisure wear que tem como foco principal o consumidor
e as suas necessidades. Ao longo de todo o projeto diversos pontos foram tidos em conta, nao
apenas a vontade de criar uma marca e ser mais uma no mercado, mas sim a vontade de ouvir o
consumidor, compreender o que ele necessita e quais sdo os pontos essenciais a melhorar ou a
manter em relagao a outras marcas. Este fator foi solidificado ao analisar as marcas concorrentes,
no qual se observou pontos a ter em conta, como por exemplo explorar o marketing de influéncia
e o que os influenciadores conseguem trazer para uma marca e ainda a variedade de produtos
disponiveis que as marcas detém, fator que os consumidores apreciam cada vez mais. Contudo
também foi possivel observar pontos que precisam de ser melhorados, tal como a oferta de
tamanhos plus size, fazendo com que seja um tépico a expandir para a marca desenvolvida no

presente relatorio.

Os questionérios ajudaram a compreender o que os consumidores necessitam/querem nas pegas
desportivas em que investem, dando maior importancia ao preco e a qualidade das pecas, mas

também ao design, o que fez com que fosse possivel compreender que ha uma necessidade de
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desenvolver pecas que tenham uma estética apelativa, um design inovador e que sejam
confortaveis ao mesmo tempo. Apesar do nimero de respostas obtido ter sido acima do esperado,
continua a existir uma incerteza em relacdo aos dados obtidos e a amostra. Das 55 respostas
obtidas a grande maioria pertencia a faixa etaria dos 20 aos 29 anos, o que faz com que seja
colocada a questao, caso a faixa etaria expandisse os resultados obtidos seriam diferentes?
Idealmente seria necessario realizar um novo questionario com o intuito de obter uma amostra

maior de forma a obter respostas mais variadas e concisas ao longo de todas as faixas etarias.

Concluindo, apos a analise de todos os dados obtidos e de pesquisa exterior ao relatorio, a qual
também engloba experiéncia da autora, o desenvolvimento das pecas de vestuario finais foi uma
6tima forma de compreender um pouco mais sobre o athleisure wear e quais as necessidades que
o setor tem, nao s6 ao nivel de desenvolvimento de marca, mas também ao nivel do
desenvolvimento do produto. Neste sentido, a fase de criagao foi uma das fases mais importantes
para o mesmo, fez com que fosse possivel compreender pequenos detalhes que até entao nao
tinham sido tidos em conta, tal como tipos de cortes, tipos de elasticidade de tecidos, formas de
coser e outros. Durante a fase de desenvolvimento dos moldes todos estes pontos foram tidos em
conta, ndo s6 para obter o produto ideal, mas também para obter um produto que fosse de

encontro ao que até entao tinha sido pensado/planeado.

Neste sentido, os resultados obtidos através da prototipagem das pecas de vestuario foram
relativamente satisfatorios pois deram a possibilidade de compreender se as pecas de vestuario
eram realmente funcionais ou nao. Deu também para compreender quais as necessidades em
relacdo aos tamanhos a ser utilizados, especialmente devido ao facto de que todas as pecas foram
realizadas no tamanho 36, e 0 mesmo na maioria ficou demasiado grande para o pretendido. Esta
dltima fase ajudou também a percecdo de alguns ajustes necesséario nas pecas, os quais iram ser

realizados posteriormente a submissao do presente Relatorio de Projeto.

Em suma, apesar de existirem diversas marcas no mercado de athleisure wear, umas mais
estabelecidas do que outras, continuam a existir oportunidades, como a criacao de pecas para
tamanhos plus size, fundamenteis para as novas marcas no mercado. O que significa que a NABI
tem uma boa possibilidade de se estabelecer no mercado, dependendo da forma como a mesma é

introduzida no mesmo e qual a reacao dos consumidores para com as pecas de vestuario/marca.
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Anexos

Anexo 1 — Guido do questionério
- Idade
<18
18-29
30-45
46-55
56+
- Ao comprar roupa de desporto tem tendéncia a preferir:
Roupa Feminina
Roupa Masculina
- Costuma realizar algum tipo de atividade fisica?
Sim
De vez em quando
Nao
- Ao comprar roupa de desporto costuma preferir:
Lojas online
Lojas fisicas
Ambas
- Justifique a resposta anterior
- Com que frequéncia costuma investir em roupa de desporto?
Muito frequentemente

Frequentemente
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Por vezes

Raramente

Muito raramente

- Desde que comecou a sua pratica de desporto sente que investe mais dinheiro neste setor?

Sim

Nao

Nao consigo dizer

Continua igual

Parte II — roupa feminina

- Qual a marca/loja que costuma utilizar para comprar a sua roupa de desporto? (pode selecionar

mais do que uma opc¢ao)

Prozis

Gymshark

Sportzone

Decathlon

Outra opcao

- O que a faz escolher esta(s) marca(s)/loja(s) e ndo outras) (pode selecionar mais do que uma

0p¢ao)

Preco

Qualidade

Variedade de produtos disponiveis

Outra opcao

- De 1 a 7, sendo que 1 significa nada importante e 7 significa muito importante, caracterize os

seguintes aspetos relativamente a importancia que tém para sim.
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Cores disponiveis

Tipo de tecido

Preco

Design da peca

Avaliacao das outras pessoas

Seamless

Suporte do sutia

- Quais dos seguintes aspetos sente que as marcas podem melhorar nas suas pecas? (pode

selecionar mais do que uma opcao)

Transparéncia dos tecidos

Maior compressao na zona da anca

Nao aumentarem de tamanho com as lavagens

Nao dé énfase a zona pélvica

Parte II — roupa masculina

- Qual a marca/loja que costuma utilizar para comprar a sua roupa de desporto? (pode selecionar

mais do que uma opc¢ao)

Prozis

Gymshark

Sportzone

Decathlon

Outra opcao

- O que a faz escolher esta(s) marca(s)/loja(s) e nao outras) (pode selecionar mais do que uma

opcao)

Preco
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Qualidade
Variedade de produtos disponiveis
Outra opcao

- De 1 a 7, sendo que 1 significa nada importante e 7 significa muito importante, caracterize os

seguintes aspetos relativamente a importancia que tém para sim.
Cores disponiveis
Tipo de tecido
Preco
Design da peca
Avaliacao das outras pessoas
Compressividade das camisolas
Respirabilidade

- Quais dos seguintes aspetos sente que as marcas podem melhorar nas suas pecgas? (pode

selecionar mais do que uma opcao)
Transparéncia dos tecidos
Nao aumentarem de tamanho com as lavagens
O fit das pecas
Corte das pecas.

Anexo 2 — evolucao do logo

3¢ YV 3¢ Y

NABI NABI NABI NABI NABI

Figura 43 — Evolucao do logo. Fonte: Autoria propria.
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Figura 44 — Esbocos do logo. Fonte: Autoria propria.

Anexo 3 — esbogos

E

Figura 45 — Esbocos das pecas de vestuario. Fonte: Autoria propria.

F

Figura 46 — Esbocos das pecas de vestuario. Fonte: Autoria propria.
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