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RESUMO

Impacto da Estética do Vestuario Interior no Consumidor

A psicologia do consumidor relativamente ao vestuario intimo é um tema negligenciado no
que respeita a literatura académica embora este seja tdo importante como o vestuario “exterior”.
Este tipo de vestuario nao é apenas uma tipologia de roupa, mas também uma segunda pele, pois
sa0 as pecas de vestuario que mais estdo em contacto com o corpo, tornando-se uma protecao
essencial que, pela sua natureza, esta escondida e & expressamente concebida para ser apreciada
pelo utilizador. Assim, esta categoria de vestuario pode ser considerada como um simbolo de

identidade, o que lhe atribui um caracter intensamente pessoal.

O objetivo deste trabalho centra-se na compreensdo da medida em que o conceito de
marca de moda intima e os seus valores projetam uma imagem de maior ou menor qualidade
estética e seducao, através do estudo de caso de quatorze marcas distintas, divididas de acordo
com a hierarquia basica da moda, segundo Posner, e analisadas de acordo com parametros de
contextualizacdo, identidade visual, marketing mix — 4P’s, relevancia da marca, presenca online

e, por fim, posicionamento da marca, através da analise SWOT.

Verificou-se que cada segmento apresenta caracteristicas distintas que as diferencia das
restantes, no que toca ao valor monetario, qualidade dos materiais, atencao ao detalhe tanto

estético, como ergonomico, stock e comunicacdo nas redes sociais.

Palavras-chave: Moda; Vestuario Interior; Vestuario intimo; Estética; Marcas de Moda intima;

Valores do Consumidor.



ABSTRACT

Impact of Intimate Apparel Aesthetics on the Consumer

Consumer psychology in relation to intimate apparel is a neglected topic in academic
literature, even thought it is just as important as “outer” clothing. This type of clothing is not only
a type of clothing, but also a second skin, as it is the garment that is most in contact with the skin,
making it an essential protection, which by its nature is hidden and is expressly designed to be
appreciated by the wearer, who can be seen as a symbol and instrument of identity, which gives it

an intensely personal character.

The aim of this work is to understand the extent to which the brand concept and its values
project an image of greater or lesser aesthetic quality and seduction, through a case study of
fourteen different brands, divided according to Posner’s basic fashion hierarchy and analysed
according to the following parameters: contextualisation, visual identity, marketing mix — 4P’s,

brand relevance, online presence and, finally, brand positioning, using SWOT analysis.

[t was found that each segment has distinct characteristics that set it apart from the others,
in terms of monetary value, quality of materials, attention to detail, both aesthetic and ergonomic,

stock and communication on social networks.

Keywords: Fashion; Intimate Apparel; Aesthetics; Intimate Apparel Brands; Consumer Values.

Vi
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CAPITULO |

1 INTRODUGAO

1.1 Breve enquadramento

A moda inclui varias tipologias de vestuario e acessorios, sendo um deles o vestuario
intimo. No entanto, o vestuario intimo ndo ¢ apenas uma tipologia de roupa, mas também uma
segunda pele, pois sdo estas as pecas de vestuario que mais estdo em contacto com o corpo,
tornando-se uma protecao essencial (Braun, 2018). Pela sua natureza, as pecas estao escondidas
e sao expressamente concebidas para serem apreciadas, dominantemente, pelo utilizador

(Tsaousi & Brewis, 2013, p. 2), o que lhes atribui um caracter intensamente pessoal.

O vestuario intimo estd relacionado com a sensualidade e o bem-estar,
independentemente das classes sociais dos consumidores, aumentando, assim, a autoestima de
quem o utiliza (Cruz, Augusto, Vieira, & Natt, 2012, p. 172). Este tipo de vestuario pode ser
considerado um simbolo e um instrumento de identidade, proporcionando satisfacdo a quem o
utiliza, correspondendo também as necessidades funcionais para que é concebido (Heller, 2022,
p. 2). Apesar da sua importancia quer para o consumidor quer para o sistema da moda, a
investigacao académica com foco em estudos sobre a psicologia do consumidor no que respeita

a esta categoria de vestuario escasseia:



“In contrast to outer apparel, academic research has neglected consumer behaviour for intimate

apparel or lingerie” (Hart & Dewsnap, 2000, p. 1).

1.2 Objetivos

A psicologia do consumidor relativamente ao vestuario interior € um tema largamente
negligenciado no que diz respeito a literatura académica, especialmente, em comparacao com a
riqueza da discussao de outros elementos mais visiveis do nosso vestuario e aparéncia. No
entanto, a roupa interior é tdo importante como o vestuario “exterior” (Tsaousi & Brewis, 2013, p.

2).

““There is something altogether wrong and abnormal about the woman who is not frightfully
keen about lingerie in general and her own in particular,” opined Vogue in 1918. “For after all, lingerie is
what comes nearest to a woman’s heart and naturally it gives her more real and intimate satisfaction than

any other part of her wardrobe. Nothing can equal the pleasant glow of knowing that one’s ‘undies’ are

nn

absolutely and impeccably right.”” — Anna Cryer, em Vogue Essentials Lingerie (2019, p. 6)

Por nao existirem muitos estudos sobre a psicologia do consumidor no que respeita a esta
categoria de vestuario, a presente dissertacao tem a finalidade de compreender em que medida o
conceito de marca e os seus valores projetam uma imagem de maior ou menor qualidade estética
e seducao e este objetivo sera atingindo através da identificacdo de determinantes de compras de
vestuario intimo, da percecédo da valorizacdo da moda estética pelo consumidor e o quanto este
se sente valorizado e 0 impacto que a estética tem no momento da compra de produtos de

vestuario intimo.

1.3 Metodologia

A metodologia deste trabalho é uma pesquisa exploratéria e descritiva de natureza
qualitativa, em que se recorre ao estudo de casos. O trabalho divide-se em duas partes, uma
tedrica e outra empirica. A parte teorica centra-se no levantamento e analise do estado da arte,
através dos quais se procura compreender a definicdo de vestuario intimo, a sua histéria e
tendéncias, estabelecendo a funcao da estética neste tipo de vestuario e aprofundando o seu
mercado. A parte empirica envolve o estudo de casos, para os quais foram identificadas e

selecionadas marcas europeias de vestuario intimo. Ao longo do estudo foram coletadas



informacdes sobre as marcas selecionadas em relacdo as quais se concretizou uma analise

comparativa, a interpretacao de resultados e extracdo de conclusoes.

1.4 Estrutura da dissertacao

A dissertacao foi estruturada em cinco capitulos.

O primeiro capitulo é dedicado a introducéo e nele se procede a apresentacao da tematica
em estudo, sdo descritos os seus objetivos, a metodologia seguida e a estruturacao do presente

trabalho.

0 segundo capitulo centra-se na revisdo da literatura sobre a tematica em analise, sendo
os resultados da pesquisa bibliografica realizada, apresentados em trés subcapitulos. O primeiro
¢ referente ao vestuario intimo e nele é apresentada a descricao desta tipologia de vestuario, quais
os produtos pertencentes a esta tipologia e a sua histéria e tendéncias. O segundo subcapitulo
aborda a estética, a sua definicao e a sua relevancia no vestuario intimo. O ultimo subcapitulo é
alusivo ao mercado de vestuario intimo e aborda o mercado europeu desta tipologia de vestuario,

a hierarquia basica da moda, segundo Posner, e a publicidade de vestuario intimo.

0 terceiro capitulo apresenta o estudo de casos, sendo segmentadas as marcas escolhidas
para o estudo e apresentadas as informacdes das marcas, relativamente a sua contextualizacéo,
identidade visual, marketing mix (4P’s), relevancia, presenca online e posicionamento no mercado,

através da analise SWOT.

Ao longo do quarto capitulo procede-se a analise e discussao dos resultados obtidos sobre

a informacao das marcas.

No quinto e ultimo capitulo séo expostas as conclusdes do trabalho de investigacao
realizado e apresentadas sugestdes para investigacbes futuras que contribuirdao para o

aprofundamento dos resultados alcancados.



CAPITULO Il

2 IMPACTO DA ESTETICA DO VESTUARIO INTERIOR NO

CONSUMIDOR

Esta dissertacdo tem como objetivo compreender o impacto que a estética do vestuario
interior tem no consumidor. O presente capitulo analisa o conceito de vestuario intimo, especifica
quais os produtos pertencentes a esta tipologia e descreve a historia, desde a sua origem e
tendéncias. Para além disto, ainda sdo abordados o conceito de estética e a sua influéncia no
vestuario intimo. E, por fim, realiza-se a contextualizacdo do mercado de vestuario intimo,
nomeadamente na Europa, estabelece-se a relacdo com hierarquia basica da moda, segundo

Posner, e a importancia da publicidade nesta tipologia de vestuario.

2.1 Vestuario intimo

Harrington, em /n Intimate Detail: How to Choose, Wear, and Love Lingerie, (2018, p. 1)
afirma que este tipo de vestuario é confuso. Existe um elevado numero de marcas e uma grande
oferta no que respeita a tamanhos e estilos adaptados a qualquer corpo, gosto e orcamento

(Harrington & Tesse, 2018, p. 2).
“Nice lingerie is for everyone. It's for you. It's for me. It's for anyone who wants it.”

Harrington (2018, p. 1)



Com o passar dos anos, 0 mercado de vestuario intimo, como outras areas da moda,
sofreu transformacdes significativas (Lindig, 2016). Inicialmente, o vestuario intimo tinha uma
funcao higiénica, o intuito de proteger o corpo do vestuario exterior, de reduzir os danos causados
pelo atrito (Kojundzic, Grilec, Dolezal, & Sabaric, 2018, p. 64) e de proteger o vestuario exterior
de secrecdes corporais (Paleari, 2021). Entretanto, o vestuario intimo também passou a
desempenhar funcdes estéticas, acabando por ser uma representacédo fisica da cultura, pois

apresenta-nos regras de vestimenta e diversos significados (Harrington & Tesse, 2018, p. 4).

Susanna Cordner afirma a plataforma Refinery29 que, embora o vestuario intimo se tenha
alterado muito desde o século XVIII, os motivos pelos quais ainda se usa ndo mudaram (Marks,

2016).

Em esséncia, o vestuario intimo tem duas funcdes, a funcional e a estética. A primeira, a
funcional, é de aquecer o corpo e de o proteger de roupas externas, fornecendo uma barreira entre
a pele, tecidos e superficies asperas. A segunda, associada ao objetivo estético, é dar sustentacéo
ao corpo e molda-lo de acordo com os padrdes de beleza (Harrington & Tesse, 2018, pp. 3-4),
acabando por desempenhar um papel crucial na autoidentificacdo das mulheres (Sang & Myung-
Ja, 2009, p. 11), e ser considerada uma extensdo de quem o utiliza (Tsaousi & Brewis, 2013, p.

4).

Atualmente, além das tendéncias passageiras do setor da moda, as inovacdes
tecnologicas e os tecidos foram indiscutivelmente as maiores mudancas nas pecas de vestuario

intimo (Marks, 2016).

“(...) lingerie can truly be about dressing for yourself. Lingerie isn't intimate apparel just because

it's hidden; it's intimate because it can reflect your innermost self, your secret identity. That's powerful.”

Cora Harrington, em /n Intimate Detail (2018, p. 4)

A palavra /ingerie surgiu da palavra francesa /inge/linho e no século XIX comecou a ser
usada para se referir a roupas intimas, como chemises, espartilhos, sutias e cintas (Harrington &

Tesse, 2018, p. 4).

A /ingerie nao é apenas um traje sexy para dormir, mas sim uma categoria de moda

feminina. Nos dias de hoje é apelidado de moda corporal intima, sendo que neste trabalho, sera



utilizado o termo vestuario intimo e interior, ao invés de /ingerie por uma questao de generalizacao

associada aos géneros.

Este tipo de vestuario costuma ser comparado como uma segunda pele, metafora que
retrata o erotismo tatil da pele macia e do tecido sedoso. Quanto mais intima for a conex&o entre

0 COrpo e as roupas, mais erotico o vestuario parecera (WWD Staff, 2014).

0 vestuario intimo inclui roupas mais intimas, como sutid e cueca, mas também roupa de
dormir, meias e modeladores de corpo. De um modo geral, o vestuario intimo pode ser usado em
ocasides especiais, ou ocasides mais basicas, do dia a dia. O uso de sutias e espartilhos por cima
da roupa exterior, uma tendéncia de moda atual, meteu em questao se estas seriam vestuario
intimo ou moda “regular”, mas quer seja usado sob a roupa ou exclusivamente em casa ou na

cama, tudo isto é vestuario intimo (Harrington & Tesse, 2018, p. 5).

Tal como a roupa exterior, o vestuario intimo, também é uma forma de autoexpressao,
que reflete personalidades e gostos. Ndo importa o que se mostra exteriormente, o vestuario intimo

pode expressar o verdadeiro “eu” da pessoa (Harrington & Tesse, 2018, p. 5).

“Lingerie is about self-expression, identity, art and joy. It's about fun, playfulness, and

experimentation.”

Cora Harrington, em /n Intimate Detail (2018, p. 5)

Um guarda-roupa de vestuario intimo ndo se limita ao sexual ou ao casual. Um armario
de vestuario intimo pode ser aquele que a pessoa quiser tanto para ocasides mais sensuais,
ocasides desportivas, ou para o dia a dia. Mas esta é a principal caracteristica do vestuario intimo

(Harrington & Tesse, 2018, p. 5).

Carolyn Mair, psicologa comportamental, autora do livro 7he Psychology of Fashion
descreve que as camadas ocultas tém um forte impacto no usuario, conseguindo aumentar a

autoestima, mesmo que invisivel aos restantes (Lewis, 2023).

Sarah Shotton, diretora criativa da Agent Provocateur, afirma que nos dias de hoje as
mulheres acabam por comprar itens para si mesmas, ao invés de procurar satisfazer o outro.
Ainda menciona que, atualmente, existem cada vez mais estilos no mercado, incorporando mais

formas e tamanhos de corpo, possibilitando autoexpressao e confianca e que se adaptam a cada



corpo e utilizador (Paton, 2016). O vestuario intimo preserva a identidade de quem o usa, enquanto
permite explorar quem quer ser, através de uma viagem profundamente intima (Heller, 2022, p.

4).

2.1.1 Produtos de vestuario interior
Os produtos considerados vestuario interior sao o sutia, a cueca, o0 modelador, as meias

e meias-calcas e, presentemente, o /loungewear.

O sutia € uma peca de vestuario projetada e desenvolvida, especificamente, para apoio
dos seios. Para além do objetivo de suporte, um bom sutia pode aliviar dores nas costas, por
distribuir uniformemente o peso do peito e melhorar a postura de quem o utiliza.
Consequentemente, ajudara a que as roupas exteriores se ajustem melhor ao corpo e permite que

0 consumidor apresente bem-estar fisico e mental (Harrington & Tesse, 2018, p. 8).

Embora, a maioria das pessoas pense que o uso de cueca é necessario por motivos de
salde, a verdade é que, tal como a maioria das restantes roupas interiores, esta serve como
protecdo do vestuario exterior e fornece cobertura e conforto. O objetivo original era de protecao
de tecidos caros e delicados, numa época em que até a roupa mais simples representava diversas
horas de trabalho manual, o que elevava o seu valor e, por ser raramente lavado, era necessario
protegé-lo de oleos naturais, transpiracao e fluidos do corpo. Atualmente, a cueca ainda tem esse
mesmo proposito, de proteger a roupa exterior de aromas e secrecdes naturais do corpo humano

(Harrington & Tesse, 2018, p. 47).

Os modeladores, embora ajudem a suavizar o corpo sob a roupa, nao sao propriamente
necessarios, tornando-se uma opc¢ao pessoal. Os modeladores sao um tipo de vestuario intimo
destinado a “esculpir”, suavizar, transformar ou modelar o corpo humano (Harrington & Tesse,
2018). Quando olhamos para a histéria do vestuario quase todo o vestuario intimo poderia ser
considerado funcional, tanto na cultura grega, como na cultura romana antiga, a cintura era natural
e 0s tecidos ao redor do corpo eram soltos. No Renascimento tornam-se populares os corsets, que
conhecem uma ampla evolucao, comecando a ser fabricados em seda e cetim. Esta peca de
vestuario acompanhava as mudancas do vestuario exterior que procurava pér em evidéncia a
beleza do corpo feminino. O espartilho era utilizado como um modelador do corpo, sendo mais
“dramatico” e estruturado do que os utilizados nos dias de hoje. Os modeladores, atualmente,

tém como caracteristicas levantar o peito, apertar a cintura, preencher as nadegas, permitindo



escolher proporcoes e silhuetas. O modelador certo acaba por ser diferente de consumidor para
consumidor, consoante o nivel de conforto que deseja, preferéncias e objetivos (Harrington &

Tesse, 2018, p. 58).

As meias e as meias-calcas sdo vistas como acessorios basicos, frequentemente
descartaveis, mas sdo uma maneira facil e barata de acrescentar estilo ao /ook (Harrington &

Tesse, 2018, p. 70).

Loungewearé o termo utilizado para o vestuario intimo de dormir ou, simplesmente, estar
em casa a vontade, que resulta numa roupa de bem-estar e conforto. Este tipo de produto, pode
ser um roupao glamoroso, um pijama ou calcas tipo ioga, que podem durar anos (Harrington &

Tesse, 2018, p. 80).

2.1.2 Historia e tendéncias do vestuario intimo

De acordo com Anna Cryer (2019, p. 6), autora da obra Vogue Essentials — Lingerie, o
vestuario intimo como conhecemos na contemporaneidade, teve origem no século XIX. Mas, antes
disso, ja o vestuario intimo era usado e no Renascimento, entre os séculos XIV e XVII, tornou-se
um simbolo de estatuto. O uso de pecas de vestuario intimo elegante caracterizava as classes
sociais mais elevadas, em oposicao as classes menos favorecidas, que nao usavam qualquer tipo

de vestuario intimo (Sang & Myung-Ja, 2009, p. 3).

Foram encontradas meias de malha no Egito com data de 250 e 420 a.c.,, mas,

provavelmente, estas nao foram as primeiras meias (Harrington & Tesse, 2018, p. 70).

Existem vestigios de pecas de vestuario cuja funcao se assemelhava a do sutia, e que se
pensa terem surgido ja na pré-historia, inicialmente feitos de pele de animal e mais tarde de tecido.
Alguns exemplos destas pecas aparecem em pinturas e esculturas em Creta, que apresentam
figuras femininas a usar vestimentas semelhantes a um espartilho para apoio do peito. Esculturas
gregas, no século IV a.C., exibem mulheres com faixas enroladas em volta do peito e pinturas e
mosaicos do Império Romano representam mulheres com conjuntos de duas pecas, que se
parecem com sutia e cueca. O primeiro sutia fisico propriamente dito data do século XV, e era
produzido em linho, com copas distintas e rendas, denominadas na altura por bolsas de peito

(Harrington & Tesse, 2018, pp. 8, 9).



O sutia moderno tem origem no espartilho. Este tinha o objetivo de apoiar e modelar o
corpo sob a roupa. Esta ideia surgiu nos primordios do Renascimento, no século XIV. Os
espartilhos deram ao corpo uma forma de cone e tinha o objetivo de preparar o corpo para as
inimeras saias pesadas que a mulher iria usar. Os espartilhos serviram como sustentacdo do

busto até a Revolucdo Francesa (Harrington & Tesse, 2018, p. 9).

A ideia de /loungewear, roupa para uso em casa, surgiu na moda ocidental, na época
Rococo (1650-1800), mas foram os japoneses que inventaram este tipo de vestuario, antes desta
época. No século XVII, na Europa, a ideia de escolher roupas para conforto era uma novidade,
POiS expor a propria riqueza e estar de acordo com as tendéncias da moda e leis regionais era
mais importante do que o conforto. O roupao foi um dos primeiros itens de roupa de casa de estilo
europeu e apareceu durante o reinado de Luis XIV em Franca (1643 - 1715). Esta peca era usada,
especificamente, durante a foileffe matinal e apenas em casa. No século XVIII, os roupdes
tornaram-se uma tendéncia, devido a sua informalidade, soltos, com pouca ou nenhuma definicao
na cintura, uma pausa dos espartilhos, anaguas e vestidos pesados do traje diario, permitindo

relaxar entre eventos sociais (Harrington & Tesse, 2018, pp. 80, 81).

As primeiras meias-calcas eram feitas de 13, costuradas ao longo da perna, mas foi no
século XIX que Marc Brunel inventou a primeira maquina para fabricar meias com apoio mecanico,
0 que permitia que as meias fossem confecionadas mais rapidamente satisfazendo-se, assim, a

sua procura crescente (Harrington & Tesse, 2018, p. 70).

Em relacao as cuecas, existem relatos historicos, no século XVII, de mulheres italianas a
usar calcoes de seda ou linho sob os vestidos. Entre os séculos XVIII e XIX, quando o comprimento
das saias diminuiu e a producao em massa aumentou e tornou-se viavel, as mulheres comecaram
a usar pantalettes ou pantaloons sob os vestidos. O desenvolvimento das crinolinas, no século XIX,
impossibilitou a introducdo de roupa inferior intima nas mulheres (Harrington & Tesse, 2018, p.

45).

Entre a idade média e o século XIX foram criadas chemises de linho que ajudavam a
proteger as roupas exteriores mais caras de secre¢des corporais, como o suor (Harrington & Tesse,

2018, p. 81).



No século XIX, os roupdes, até ai usados exclusivamente pela classe alta, foram adotados
pelas restantes classes e tornaram-se mais ornamentados e ajustados ao corpo feminino. Os
roupdes de melhor qualidade eram feitos de seda e ornamentados com penas ou rendas e 0s

mais baratos eram feitos de tecidos de algodao (Harrington & Tesse, 2018, p. 81).

Ainda no século XIX, mais precisamente em 1850, as mulheres comegcaram a usar
espartilhos de aco e barbas de baleia que ajustavam a cintura de forma extrema para criar uma
silhueta de ampulheta (Lindig, 2016), que era considerada a forma “perfeita” do corpo feminino,
realcando a sua sensualidade e obrigando o corpo a corresponder a um determinado padrao (Sang
& Myung-Ja, 2009, p. 5). Contudo, os espartilhos afetavam a saude de quem os usava (Lindig,
2016). Embora, no final do século XIX, tenha havido um aumento de preocupacdes médicas
relativamente ao aparecimento de doencas fisicas causadas por este tipo de vestuario (Paleari,
2021), mesmo assim, subsistia o desejo claro de expor as curvas do corpo e exprimir sensualidade
(Sang & Myung-Ja, 2009, p. 5). Para além de afetar a saude, este tipo de vestuario suscitou
questdes, como por exemplo 0 sentar-se usando um espartilho longo, em 1820, e em 1860 o
problema referia-se ao uso das crinolinas/saias de aro (Lindig, 2016). Ainda durante este século
os espartilhos evoluiram e, em 1880, passaram a servir como suporte de elevacado da saia nos
quadris. Ja em 1890, o espartilho passou a modelar ainda mais a cintura para criar uma aparéncia

de cintura “vespa” (Lindig, 2016).

Durante o século XX, a roupa intima passou por diversas mudancas, deixando de ser uma
peca escondida para se tornar mais visivel e cobicada ou desejada. No inicio de 1900, o espartilho
atingiu o seu pico com o Scurve (Harrington & Tesse, 2018, p. 59) que tinha o objetivo de
minimizar a cintura, realcando o peito e empurrando o traseiro para tras (Lindig, 2016). Em 1906,
Paul Poiret declarou o fim do espartilho (Cryer, 2019, p. 9), optando por silhuetas soltas e

longilineas, que devolviam a liberdade de movimentos ao corpo da mulher.

Nao se sabe ao certo quem criou o primeiro sutia. Nos Estados Unidos alega-se que
Caresse Crosby, mais conhecida como Mary Phelps Jacob, produziu o primeiro sutia, em 1910,
como alternativa ao espartilho, e que foi patenteado em fevereiro de 1914. Esta invencao
correspondia ao formato braleffe, um sutia com pouca estrutura, mas que apresentava leveza,
conforto, flexibilidade e maciez (Harrington & Tesse, 2018, p. 8). Outras fontes afirmam que anos

mais cedo, durante a Feira Mundial de 1889, quando foi construida a Torre Eiffel, Hermione
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Cadolle apresentou a sua cria¢ao, dividindo o espartilho feminino em dois, criando o primeiro sutia

do mundo, chamado corselet-gorge, sendo sido patenteado (CADOLLE, s.d.).

Em 1917, a War Industries Board solicitou as mulheres que parassem de comprar
espartilhos, para que os “o0ssos” de aco utilizados neste produto pudessem ser usados para a
guerra. Este pedido disponibilizou mais de 28 mil toneladas de aco, o suficiente para construir
dois navios de guerra. Para além do uso do espartilho ter diminuido, as mulheres também
passaram a trabalhar em fabricas de municdes, como bombeiras e em outras profissdes que
anteriormente lhes estavam vedadas. A necessidade de disporem de liberdade de movimento e
protecdo e conforto nas novas tarefas que realizavam conduziram a que, em 1918, mais de
cinquenta e duas marcas de sutids ja estivessem a ser comercializadas no mercado (Harrington

& Tesse, 2018, p. 10).

Apds a Primeira Guerra Mundial, a mudanca do vestuario intimo inferior continuou. As fap
panties surgiram e eram uma versao mais curta das pantalettes e os cami knickers eram uma
combinacao entre uma camisola e um cal¢cdo numa peca so (Harrington & Tesse, 2018, p. 46).
Entretanto, a moda feminina teve uma reviravolta e os espartilhos comecaram a parecer-se com
as cintas utilizadas ainda nos dias de hoje e que modelavam o quadril ao invés da cintura. Nesta
época também surgiu a ideia de um modelador que reduzisse as curvas, ao invés de cria-las ou

exagera-las (Harrington & Tesse, 2018, pp. 59, 60).

Na década de 1920, a maioria das fabricantes de espartilhos ja se tinha convertido em
fabricas de producao de sutids ou cintas mais modernas. O vestuario tornou-se androgeno, reto e
com comprimentos mais curtos, com um visual garconete (Cryer, 2019, p. 9) e o vestuario intimo
acompanhou estas tendéncias do setor da moda. As meias passaram a usar-se abaixo do joelho
e as cintas e espartilhos continuaram a ser usados, mas com o objetivo de afinar e achatar os
quadris para criar uma figura andrégena, ao invés de uma silhueta curvilinea (Lindig, 2016). Os
pijamas tornaram-se populares entre os homens no final do século XIX, mas s6 a partir das
décadas de 1920 e 1930 ¢é que o seu uso foi aceite como traje de dormir para as mulheres

(Harrington & Tesse, 2018, p. 81).

Na década de 1930, a palavra sutia apareceu pela primeira vez (Harrington & Tesse,
2018, p. 10), e o vestuario intimo voltou a ter uma estética mais feminina, com cintas e sutias

mais curtos (Lindig, 2016), com o objetivo de levantar os seios (Harrington & Tesse, 2018, p. 10).
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Entretanto, a variedade de tamanhos de copas, elasticos e aros aumentou e foi criado o 7/ fashion
double support para mulheres com um peito maior (Lindig, 2016). Em 1939, foi inventado o nyfon
que ultrapassou a seda, o algodao, o rayon e a la, como material preferido para meias, pois era

mais barato, duravel e transparente (Harrington & Tesse, 2018, p. 71).

Na Segunda Guerra Mundial a producdo do ny/on passou a ser usado para fins militares,
nomeadamente para paraquedas e tendas. Como alternativa, as mulheres comecaram a tingir as
pernas e a fazer um risco na parte de tras da perna para imitar a costura das meias (Harrington
& Tesse, 2018, p. 71). Nesta época, a S.H. & C° apresentou a primeira medida de copa e costas,
que posteriormente foi adotada pela Warner e industrializada. No final desta década, os sutias
com armacao e os sutidas sem alca ganharam popularidade, possibilitando o uso de decotes
reveladores, e foram inventados adesivos proprios para esconder os mamilos. Frederick Mellinger

criou o primeiro sutia push-up e um sutid com gancho frontal (Lindig, 2016).

Até as décadas de 1940 e 1950 as cuecas continuaram a encurtar até a cueca familiar

de cintura alta dos dias de hoje (Harrington & Tesse, 2018, p. 46).

A década de 1950 foi um periodo de transformacdes significativas na moda intima. O
espartilho, que foi abandonado na Segunda Guerra Mundial, voltou a popularizar-se entre as
mulheres. A criacdo da Barbie, com um peito largo e a cintura fina contribuiu para uma nova
idealizacdo do corpo feminino (Cryer, 2019, p. 10). Bra Bag foi uma inovacao que apresentava
uma insercao inflavel no bojo do sutid, em que as mulheres sopravam para um tubo até atingir o
nivel desejado. As meias de nylon sem costura (seamless nylon stockings) também foram uma
novidade revolucionaria na época. Durante esta década, o vestuario intimo tornou-se mais
glamoroso e sensual, e a sua aceitacao social aumentou consideravelmente, possibilitando que as
mulheres se expressassem livremente através do vestuario intimo, o que anteriormente era
considerado um assunto tabu. Além disso, as mulheres procuraram novas formas de melhorar o
seu corpo e adotaram novas pecas, como 0 bustlines para realcar o busto e o secret friend para
melhorar a silhueta das ancas (Lindig, 2016). A producdo de meias de rnylon aumentou
novamente, mas estas foram substituidas pela meia-calca com uma cueca anexada, inventada em
1959, eliminando a utilizacdo de ligas e diminuindo o nimero de camadas que se considerava

tornarem uma mulher “apresentavel” (Harrington & Tesse, 2018, p. 71).
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Tal como nos anos 20, a década de 1960 foi caracterizada por uma moda linear e curta,
que foi acompanhada pela diminuicao do tamanho das roupas intimas (Cryer, 2019, p. 10). Este
foi um periodo de liberdade e rebelido, em que as mulheres queimaram sutias como forma de
protesto e de desafio das normas sociais, expressando, assim, a sua insatisfacao e defendendo a
forma natural do corpo feminino. Durante esta época, o uso de folhos e lacos na roupa intima
tornou-se uma tendéncia de moda marcante, juntamente com o aparecimento do babydol/ (Lindig,

2016).

As mini saias da década de 1960 e a invencdo do spandex definiram o destino da meia-

calca como herdeira das meias de nylon:

“The idea of having a naturally firm body, without the need for external aids, became popular and

it was seen as old-fashioned to rely on heavy, firm shapewear underneath your clothing.”

Harrington, /n Intimate Detai/ (2018, p. 60)

Rudi Gernreich, nos anos 70, revolucionou a moda intima com o seu no-bra bra, que
defendia formas mais naturais e o uso de tecidos transparentes (Cryer, 2019, p. 10), incorporando
novos tecidos elasticos que enfatizavam a mobilidade e a flexibilidade (Harrington & Tesse, 2018,

p. 10).

“Sheer fabrics, prints and pattern were introduced, bras and knickers came in colorful matching

sets, and tights meant suspenders and stockings could be dispensed with.”

Rudi Gernreich (Cryer, 2019, p. 10)

Alguns historiadores acreditam que a tanga foi inventada nesta década por Rudi Gernrecih,
outros acreditam que foi Frederick Mellinger, o fundador da Frederick’s of Hollywood, na década
de 1980. Mas na década de 1920 e 1930 ja as dancarinas de burlesco tinham criado a tanga

como forma de contorno as leis da nudez (Harrington & Tesse, 2018, p. 46).

0 sutia tornou-se um simbolo do ativismo feminino quando Germaine Greer o descreveu,
em 1970, no 7he Female Eunuch, como “um simbolo horrivel de opressdo pelos homens” (Cryer,

2019, p. 10).

Durante esta mesma época, a elegancia foi uma das principais caracteristicas da moda

intima, com o uso de tecidos como a seda e a renda. As control-fop panties ajudavam a suavizar
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e a achatar a zona da barriga (Lindig, 2016). Nesta década o sutia desportivo foi criado (Harrington
& Tesse, 2018, p. 10) e a marca Victoria's Secret foi fundada por Roy Raymond, em 1977. No
final da década, em 1978, as cores utilizadas eram ousadas e sensuais, com um apelo provocativo

e sexualizado (Lindig, 2016).

Na década 80, o espartilho ressurgiu como uma tendéncia de moda intima, defendido por
diversos designers de renome, como Vivienne Westwood, Jean Paul Gaultier, Christian Lacroix e
Thierry Mugler. No entanto, ao invés de ser visto como um meio de restricdo, tornou-se um simbolo

de poder feminino (Cryer, 2019, p. 11).

“(...), there’s a little demon jigging about in the corner of the fashion imagination that says, to

hell with that - let's do something uncomfortable, wicked, erotic, extreme! “

Sarah Mower, Vogue, February 1991 - sobre a moda intima erética (Cryer, 2019, p. 17)

Na década de 1980, os sutids tornaram-se mais estruturados, mas também houve um
aumento de sutids invisiveis com copas lisas ou levemente costuradas que nao seriam vistos sob
a roupa (Harrington & Tesse, 2018, p. 11). O vestuario intimo comecou a ser usado de forma
visivel como parte integrante da roupa, ao invés de ser considerado um tabu. O push-up e as
french-cut panties tornaram-se uma tendéncia (Lindig, 2016). As tangas dominaram devido a
marca Hanky Panky, uma marca que popularizou o vestuario intimo de renda elastica (Harrington

& Tesse, 2018, p. 46).

No inicio do século XXI, varias tendéncias de moda surgiram ao redor do mundo, como as
tangas, o whale-tail e o corpete que comecou a ser usado como peca de roupa exterior (Lindig,

2016).

Na década de 2000, os sutias sem costura nao elevados e com copa de espuma
substituiram os cortes e as costuras das geracdes anteriores, como a copa familiar ou a copa lua.
Ja mais recentemente o formato natural voltou com o estilo de sutia bralette (Harrington & Tesse,
2018, p. 11). Ainda nesta década, o vestuario intimo atrevido e o corte brasileiro, com corte abaixo

da cintura sobressairam na moda (Harrington & Tesse, 2018, p. 46).

A partir de 2010 uma nova tendéncia de moda intima surgiu com o Spanx, uma peca que
ajuda a modelar o corpo. Os desfiles de moda comecaram a apresentar roupas transparentes que

expunham o vestuario intimo. Em 2014, surgiu uma tendéncia de moda intima desportivo-chique
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inspirado nos boxers masculinos e sutias desportivos, que aliavam o conforto a estética. Em 2015,
0 movimento body positive e a diversidade ganharam destaque, com a marca Nubian Skin que
criou uma linha de vestuario intimo com diferentes tons de pele e a modelo Ashley Graham tornou-

se uma das primeiras modelos p/us size a desfilar nas passarelas (Lindig, 2016).

Embora os modeladores ndo tenham desaparecido, sdo mais flexiveis e menos
estruturados, em relacdo as décadas anteriores. Os novos modeladores sdo muitas vezes
tubulares, sem costuras e destinados a “tornarem-se uma segunda pele”, de forma invisivel,

ajudando a modelar sutiimente o corpo (Harrington & Tesse, 2018, p. 60).

No entanto, as tendéncias de moda predominantes da ultima década sao o athleisure, um
hibrido de roupas desportivas, urbanas e diurnas, com uma abordagem de roupa desportiva
voltada para a moda, sendo influenciada pelos codigos de vestimenta do trabalho e pelas
inovacoes tecnoldgicas na industria téxtil que tém permitido tornar este tipo de roupa mais
respiravel e leve, com menos estrutura e mais conforto (Cryer, 2019, p. 17) e o loungewear que,
para além de ser uma roupa de dormir, atualmente funciona como agasalho, possibilitando o seu
uso fora de casa em conjuntos cada vez mais ousados. O /oungewear moderno é inspirado no
vestuario desportivo, como calcas de ioga, sweatpants, sweats, tops e calcdes de malha, que
possibilitam relaxar em casa ou ir ao ginasio. Os estilos casual, unissexo e /loungewear, estilos
modernos e comuns, eram um assunto inimaginavel nos séculos passados. Atualmente estes nao
sao exclusivamente para a classe alta, possibilitando a liberdade de escolha de roupa para
qualquer consumidor (Harrington & Tesse, 2018, p. 82). Estas tendéncias de moda tém tido uma
grande aderéncia devido a importancia do conforto e bem-estar fisico e psicoldgico do utilizador

(Theodosi, 2016).

Atualmente, a industria de vestuario intimo expandiu-se de forma a oferecer uma vasta
gama de opcdes, acabando por tornar o vestuario intimo pessoal para cada utilizador (Paleari,
2021). A moda intima atualmente apresenta produtos de diversos estilos, com uma ampla gama
de cores e tamanhos, adequados para diferentes tons de pele e diferentes corpos (Pardilla, 2023),
que demonstram uma mudanca substancial de atitude, caracterizada pela liberdade e orgulho
(Brites, 2021, p. 14), influenciadas pela tendéncia social de positividade corporal e amor proprio

que contribuem para apoiar a aceitacao da forma do corpo natural de cada um (Gibson, 2021).
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2.2 Estética
2.2.1 Definicao de Estética
A estética ¢ definida como o estudo da reacdo humana no que toca as qualidades nao

instrumentais de um objeto ou evento (O'Neal, 1998).

A estética é um principio basico de design que retrata qualidades agradaveis e positivas
de um design. Em termos visuais, a estética inclui fatores como o equilibrio, a cor, 0 movimento,
0 padrao, a escala, a forma e o peso visual. Os designers usam a estética para complementar a
usabilidade dos designs e desenvolver designs funcionais e atraentes (Interaction Design

Foundation, s.d.).

O visual tem o poder de criar uma resposta emocional no utilizador, esclarecendo o
proposito de uma marca e a proposta de valor de um produto (Dutra, s.d.). Os seres humanos sao
programados para receber informaces visuais e as suas primeiras impressdes formam-se em 50
milissegundos, conforme as suas reacdes instintivas as orientem a continuar a usar um design ou
a abandona-lo (Interaction Design Foundation, s.d.) e, por isso, é importante um designer saber
trabalhar com a estética e o visual de um produto ou montra, pois sdo mais capazes de manipular

as reacdes emocionais do publico (Dutra, s.d.).

A atencdo é um processo mental que seleciona determinados estimulos nos quais focar e
estabelece relacdes entre 0os mesmos. Quando usados com competéncia, estes estimulos sao
colocados, estrategicamente, para chamar a atencao do observador para determinada informacéo.
De igual modo é necessario dar atencao ao detalhe, pois o observador/consumidor € atraido por
inimeros designs e imagens todos os dias, e apenas prestara atencdo a alguns. Os designs
visualmente atraentes sado percebidos como mais faceis de usar, aceites mais rapidamente,
usados com mais frequéncia e promovem o pensamento criativo e a solucao de problemas (Dutra,

s.d.).

! “Design is the method of putting form and content together. Design, just as art, has multiple definitions; there is no

single definition. Design can be art. Design can be asthetics. Design is so simple, that's why it's so complicated.” — Paul Rand,

diretor de arte e designer grafico famoso pelos seus logos, como o logo do IBM (Interaction Design Foundation)
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De acordo com os Principios Universais de Design, os designs esteticamente elaborados
também promovem relacionamentos positivos com o0s usuarios, tornando-os mais tolerantes em
relacéo aos problemas de usabilidade de um design. Quando um produto é mais funcional, mas
menos atraente visualmente, pode sofrer uma falta de aceitacdo que torna os problemas de

usabilidade discutiveis (Dutra, s.d.)2

2.2.2 Estética no Vestuario intimo

0 vestuario intimo € a forma mais intima de vestir e é repleta de significados e conotacoes

intensas de feminilidade, sexualidade e prazer (Storr, 2002, p. 18).

Wilson (1985) afirma que o vestuario intimo por si so & inutil, que é usado apenas para
fins de adorno e o que acaba por ser significativo no vestuario intimo nao é o que faz, mas sim o

que significa.

Madalena Mazzocut-Mis afirma na revista Electra (Primavera 2023, pp. 99, 104), que
“partir dos sentidos, contra uma légica abstrata, baseada em definicdes, significa ter a atencao
voltada para a estética”, pois “o gosto nasce de um prazer inato, que provém do intimo da nossa
esséncia, que tem um fundamento sensivel, estético, ineliminavel, e que estd ligado a

historicidade, as circunstancias, as tendéncias e aos habitos.”

De Long (1998, p. 3) salienta a existéncia de uma relacdo entre a estética e a forma como
0s consumidores se vestem para serem apreciados por si proprios e pelos outros, pois a
experiéncia estética nao inclui apenas uma dimensao de experiéncia, mas também uma dimenséao
de avaliacdo. A estética pode, consciente ou inconscientemente, influenciar e determinar o
processo de decisdo de compra, podendo ofuscar outros fatores determinantes na avaliacdo da
qualidade do artigo, como a funcionalidade (de Klerk & Lubbe, 2010, p. 3). No entanto, alguns
produtos, nomeadamente, de vestuario nao sao avaliados apenas pelos sentidos, mas também

pelas emocdes.

2 “Unlike art, good design aesthetics should be easily understandable — where users never have to guess what your

designs means.” (Interaction Design Foundation)
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Fiore e Kimle (1997, p. 26) defendem que uma experiéncia estética total inclui a avaliacao
de qualidade formais, expressivas e simbadlicas de um produto, aparéncia ou ambiente. Destacam,
ainda, que a experiéncia estética e a satisfacdo dos consumidores podem estar diretamente
ligadas as qualidades estéticas do produto de vestuario que € usado, consciente ou

inconscientemente.

Para que os sentidos do consumidor sejam abordados e satisfeitos é importante conseguir
uma experiéncia estética total de um artigo de vestuario, através do uso dos cinco sentidos e
satisfazer as suas preferéncias (Fiore & Kimle, 1997, p. 6). Aspetos como a cor, a forma, a textura,
0 equilibrio e a proporcao podem ser utilizados para estimular esses sentidos, proporcionando
prazer sensorial ou desconforto. Embora possam desempenhar um papel importante no processo
de decisdo de compra do consumidor, ndo é clara a medida em que a estética influencia a

avaliacdo de um produto (de Klerk & Lubbe, 2010, p. 4).

Havlena e Holbrook (1986, p. 402) concluiram que despertar emocdes e proporcionar

prazer sao componentes essenciais durante o processo de compra de vestuario.

Fiore e Kimle (1997, pp. 42, 43) defendem que para satisfazer o consumidor a nivel
emocional & importante criar-lhe emocoes positivas e um sentimento de dominio. Assim, os
produtos de vestuario ndo tém apenas qualidades formais, mas também qualidades expressivas,

gue transmitem emocoes e expressam os sentimentos do consumidor.

A criacdo de uma aparéncia estética através do corpo néo se limita a dimensao sensorial
da aparéncia, mas também da autoexpressao emocional e cognitiva do consumidor, sendo que ¢
necessario que estas se complementem e estejam em harmonia para criar um maior sentimento

de satisfacao e positividade no utilizador (de Klerk & Lubbe, 2010, p. 5).

A estética é um fator importante que oferece uma sensacao de controlo na hora da
compra. Caracteristicas especificas no vestuario intimo, como o decote e 0 push-up realcam o
peito, permitindo o controlo sobre as caracteristicas do seu corpo (Greggianin, Tonetto, &

Brust-Renck, 2018, p. 10).

0 simbolismo do vestuario intimo foi modificando e adaptando-se ao longo da histdria, ora
sendo motivo de opressao, ora de seducao. Atributos estéticos que influenciam o sentimento de

controlo na propria experiéncia do utilizador desencadeia experiéncias emocionais positivas que
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assentam na funcéo, contrariando o senso comum de se concentrar na experiéncia (Greggianin,

Tonetto, & Brust-Renck, 2018, p. 10).

O vestuario intimo para além de moldar o corpo feminino e melhorar a aparéncia das
mulheres, gera sensacdes fisicas e psicologicas, como a autoconfianca e a sensualidade,
caracteristicas importantes que definem e constroem a identidade feminina das mulheres. Este
processo de construcdo ajuda a percecionar “quem se é” e igualmente “quem nao se é" (Tsaousi

& Brewis, 2013, p. 2).

Uma experiéncia estética de um produto de vestuario exige mais do que a mera interacao
entre aspetos formais do produto e sentidos corporais, envolve, também aspetos cognitivos e
emocionais que sao necessarios para a satisfacao sentida pelo consumidor apos a compra (de

Klerk & Lubbe, 2010, p. 6).

O vestuario intimo acaba por ser simultaneamente privado - escondido sob a roupa - e
publico - exposto, como vestuario exterior, de forma a ser visto e admirado. Este tipo de vestuario
acaba por explorar ambiguidades entre a ocultacao e a exibicao, entre a seducao e o respeito,
entre o erotismo e 0 romance, entre o feminino e o sexual, entre o luxuoso e o “barato” (Craik,

1994).

A roupa interior reflete e estimula diferentes sentimentos em diferentes ocasides,
tornando-se parte da expressdo da identidade e portador de sentimentos sobre o corpo,
feminilidade, sexualidade, etc. Por isso mesmo, especialmente para as mulheres, este € um aspeto

importante, complexo e dinamico (Tsaousi & Brewis, 2013, p. 2).

0 vestuario intimo esta relacionado a dois objetivos positivos como “bonito” e “agradavel”.
O primeiro sugere uma versao bonita e suave da feminilidade, que ¢é especial e diferente do
quotidiano e que nao corre o risco de parecer desagradavel. O segundo & um sentimento associado

ao vestuario intimo — “é agradavel, porque nos faz sentir bem”, “é agradavel, porque nos faz sentir

desejadas” (Wood, 2016, p. 16).

Este tipo de vestuario esta fortemente ligado ao empoderamento, criando um sentimento

de controlo da sexualidade e sensualidade.

Em contrapartida, o vestuario intimo pode criar sentimentos de inadequacao e vergonha
(Wood, 2016, p. 19), devido a insatisfacdo corporal e a comparacdes sociais autoavaliativas

(Bessenoff, 2006, p. 248).
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Filomena Silvano, professora da Universidade Nova de Lisboa, afirma na revista Electra
(Primavera 2023, p. 175) que “hoje o gosto &, como a contemporaneidade, algo que nunca chega
a ser. Algo que é instavel e que se tem de estar sempre a fabricar. Um trabalho infindavel de

construcao de si.”.

Os corpos acabam por se tornar uma negociacao continua da relacdo entre o corpo e a
feminilidade, uma negociacdo que pode ser vivida como ansiosa ou constrangida, enquanto pode

ser prazerosa ou fortalecedora (Frost, 2005, p. 83).

O fascinante do consumo de vestuario intimo é precisamente ser contraditorio. A
oscilacao entre assumir controlo e ser controlada € a razao pela qual as mulheres gastam tempo
e dinheiro neste tipo de produto, pois aumenta a confianca, mas também as faz duvidar da sua
prépria aparéncia; embeleza o corpo, mas também expde os seus “pontos fracos”. Esta oscilacdo
acaba por colocar em causa a integridade mental e fisica do consumidor (Jantzen, @stergaard, &

Vieira, 2006, p. 179).

Dois tipos de anomalias que interferem na autoestima do utilizador sao a) ndo estar vestido
corretamente para uma ocasiao, existindo, entdo, uma falta de controlo que ameaca transforma-
lo num outro, logo produz desconforto, e b) vestir-se de diferente forma para criar uma ocasiao
extraordinaria, permitindo ao usuario controlar a sua apresentacao para se transformar num outro,

logo, induzir prazer e satisfacao ao “eu” intimo (Jantzen, @stergaard, & Vieira, 2006, p. 196).

A roupa intima €&, entdo, simultaneamente um simbolo de instrumento de identidade, que
expressa quem é o utilizador e como quer ser visto socialmente, mas também uma forma de

expressar sentimentos de satisfacdo, prazer e conforto.

Esta tipologia de moda apresenta varias funcdes de identidade: funcao social ao ajudar o
usuario a demonstrar publicamente a sua competéncia em vestir-se; funcdo de construcdo de
personalidade ao reforcar a sua autoestima; funcao de controlo que resulta no poder de gerar uma
impressao equilibrada na vida publica e privada; e funcdo experiencial porque cria uma
oportunidade para desenvolver e explorar outros papéis que nao os que dominam a vida quotidiana

(Jantzen, @stergaard, & Vieira, 2006, p. 199).

O vestuario intimo materializa anseios de “quem eu quero ser”, manter memorias de
“como eu ja fui”, orienta “como eu quero ser vista pelos outros”, expressa “como eu me diferencio

dos outros”, estimula exploracdes impulsivas sobre “quem eu também poderia ter sido” e marca

20



a capacidade de distinguir subtilmente entre diferentes ocasides “como eu sou competente”

(Jantzen, @stergaard, & Vieira, 2006, p. 200).

2.3 Mercado de Vestuario intimo

No decorrer dos anos, a investigacdo do consumidor na industria da moda tem sido
considerada fundamental (O'Cass, 2004, p. 871). Previamente, foi debatido que a moda poderia
resolver a expressao de identidade, dado que € um simbolo social que ajuda a criar € a comunicar

a identidade de uma pessoa ou grupo (Ahuvia, 2005, p. 183).

A importancia do vestuario e da moda na vida de um individuo depende da ligacao que
este estabelece com a mesma (0'Cass, 2004, p. 873). Dittmar (1992, p. 205) afirmou que as
posses desempenham um papel crucial na identidade de um individuo pelo significado que Ihes

esta associado e pela forma como se relacionam.

2.3.1 Mercado de vestuario intimo europeu

A Europa é um dos maiores consumidores de roupas intimas femininas no mundo. Em
2019, o valor das importacdes e das trocas intracomunitarias na Unido Europeia atingiu 6,5 mil
milhdes de Euros, o que representa um aumento de 18% sobre o valor atingido em 2014 (5,5 mil
milhdes de Euros). Nos ultimos cinco anos, o valor destas importacdes aumentou, em média, 3,4%
por ano, o que é um valor inferior ao crescimento médio de 5% de todas as importacdes de
vestuario da Unidao Europeia. Espera-se que a procura de produtos desta tipologia de vestuario

continue a crescer a um ritmo semelhante nos préximos anos (M-Brain Gmbh, 2020).

Os sutids femininos sdo o maior segmento de produtos de vestuario intimo feminino,
representando 3,7 mil milhdes Euros em importacdes, quase 63% do valor da categoria de
vestuario. Em segundo lugar encontram-se as cuecas femininas com 2,2 mil milhées Euros e, por
ultimo, as combinacdes e anaguas que representam 64 milhdes de Euros. Com um crescimento
médio anual de 3,8%, os sutias sé@o o produto que acusa maior taxa de crescimento, seguido das
cuecas com um aumento médio de 3,1% nos ultimos cinco anos. Pelo contrario, produtos como

combinacdes e anaguas decresce, em média, 5,5% por ano (M-Brain Gmbh, 2020).

Os principais mercados importadores da Unido Europeia pertencem a Europa Ocidental,

por serem mercados maiores e mais desenvolvidos. Os principais paises sdo a Alemanha, a
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Franca, Reino Unido, Holanda, Italia e Espanha. Estes seis paises absorvem 69% das importacdes
de vestuario intimo feminino na Unido Europeia e 0 seu consumo tem crescido, em média, 3,4%

por ano nos ultimos cinco anos (M-Brain Gmbh, 2020).

Relativamente a exportacédo, em 2019 a Unido Europeia exportou 3,8 mil milhdes de Euros
de vestuario intimo feminino (3,4 mil milhdes de Euros em 2014). Estas exportacdes, entre 2014
e 2019, aumentaram em média 2,6% anualmente. Os maiores exportadores da Unido da Unido
Europeia, em 2019, foram a Alemanha (632 milhdes €), a Franca (534 milhdes €), a Holanda
(520 milhdes €), a Italia (382 milhdes €), a Bélgica (304 milhdes €) e a Austria (290 milhdes €).
Estes seis paises juntos representam 70% das exportacdes de vestuario intimo da Unido Europeia

(M-Brain Gmbh, 2020)

Esta tipologia de vestuario no mercado europeu tem seguido as tendéncias gerais
relacionadas a sustentabilidade, inovacéo tecnologica e a responsabilidade corporativa e social (M-

Brain Gmbh, 2020).

Empresas inovadoras tendem a ser mais flexiveis e rapidas a reconhecer as mudancas e
a adaptar-se a elas e sao, sobretudo, empresas abertas a novos modos de pensar e a conceitos
visionarios (Krot & Lewicka, 2013, p. 79). Drucker (1985) afirmava que uma empresa deve criar

oportunidades e explora-las de maneira mais ampla e eficaz do que a concorréncia.

Na cultura empresarial, o apoio a inovacao e a criatividade sdo os fatores mais eficazes
de sucesso no mercado e da focalizacdo no cliente. As empresas com uma cultura inovadora sao
as que nao so6 promovem a melhoria de infraestruturas, mas também estao direcionadas para o

mercado (Krot & Lewicka, 2013, p. 83).
2.3.2 Hierarquia basica da moda

A hierarquia basica da moda agrega e segmenta marcas de moda, baseando-se em
caracteristicas como o preco, a qualidade, a criatividade e outros atributos. Quanto maior o nivel
de segmentacdo, mais diversas sdo as caracteristicas de uma marca (Mahmoud, s.d.).
Especificamente, algumas destas caracteristicas sdo o preco, a qualidade, o
artesanato/manualidade, o atendimento e experiéncia do cliente, publicidade e redes sociais. Os
precos altos, normalmente, correspondem a tecidos de melhor qualidade, melhor atendimento ao

cliente, pecas sob medidas, entre outros fatores. A qualidade dos tecidos diferencia do mercado
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luxuoso — melhor qualidade - do mercado de massas — menor qualidade. O artesanato € uma
caracteristica especifica do mercado de luxo, nomeadamente, da tipologia de alta-costura,
especializado em criar pecas unicas. Relativamente, ao atendimento e experiéncia do cliente
embora exista um bom atendimento por parte de marcas de mercado de massa, esta nao ¢ tao

individualizada e pessoal como o atendimento de marcas de luxo (Revstance, 2023).

De acordo com Posner (2016, p. 46), existem cinco niveis de segmentacdo na moda, de
acordo com a hierarquia basica: alta-costura e roupa sob medida, moda de alta qualidade,

mercado intermediario, mercado de massas e mercado de produtos de baixo preco.

A alta-costura e roupa sob medida encontram-se no topo da piramide da moda e é
caracterizada por pecas exclusivas feitas sob medida, com um alto nivel de artesanato, atencéo
ao detalhe (Mahmoud, s.d.) e excelente acabamento. Esta segmentacdo ajuda a construir uma

imagem de marca e a vender o sonho ao cliente (Revstance, 2023).

As marcas de moda de alta qualidade sdo marcas de luxo acessivel, que apresentam
tamanhos padronizados ao contrario das pecas sob medida de alta-costura. Oferecem ao cliente
uma porta de entrada para roupas de alta qualidade, mais acessiveis, mas ainda assim com um
preco elevado (Revstance, 2023). Sdo pecas com um alto grau de criatividade e que incorporam
a visao do designer da marca (Mahmoud, s.d.) e desenvolvem a imagem da marca. As pecas
destas marcas apresentam uma qualidade elevada, com atencdo aos detalhes, porém
industrializadas com utilizacao tanto para o dia-a-dia como para eventos importantes (Revstance,

2023).

0 mercado intermediario apresenta pecas inspiradas nos segmentos anteriores, mas com
maiores volumes de producdo (Revstance, 2023), que tém o intuito de atrair um maior publico,
com precos mais baixos, mas ainda assim elevados. As marcas que fazem parte deste segmento
sao distribuidas em diversos canais de retalho com a intencéo de atingir um maior nimero de
clientes. Preenche a lacuna entre o mercado de luxo € 0 mercado de massas e dirige-se a um
publico-alvo disposto a pagar por um certo nivel de qualidade (Mahmoud, s.d.). Este segmento
esta abaixo do luxo, mas acima do /igh street, apresentando pecas de vestuario para uso diario e

comercializados no mercado de varejo (Revstance, 2023).
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O mercado de massas inclui um elevado numero de marcas de 7ast 7fashion e tem o
objetivo de atingir o maior numero de pessoas, oferecendo moda a precos acessiveis (Mahmoud,
s.d.). As marcas deste segmento inspiram-se em marcas luxuosas, mas sao produzidas pecas em
massa, sendo mais economicas, mas de menor qualidade, para um consumidor com menores

poses monetarios, comparativamente aos segmentos anteriores (Revstance, 2023).

0 mercado de produtos de preco baixo engloba marcas com produtos econémicos com
precos muito baixos, disponiveis em lojas de desconto ou retalho de baixo custo para um publico

que procura precos acessiveis (Posner, 2016, p. 46).

Esta hierarquia de segmentacao é necessaria e importante para ajudar a percecionar onde
se encontra uma marca na segmentacdo de marcas no mercado da moda, pois outras atividades
realizadas pela marca, como o marketing, precisam de estar alinhadas com a segmentacao

(Mahmoud, s.d.).

2.3.3 Publicidade de vestuario intimo

As marcas, atualmente, criam publicidade de vestuario intimo que apresenta uma
feminilidade assertiva, autdbnoma e confiante, ao invés de colocar mulheres como objetos sexuais,
mudos e submissos ao olhar masculino. Este tipo de publicidade com empoderamento feminino

provou ser um sucesso comercial (Gan & Chen, 2023, p. 3).

A teoria da reacao psicologica de Brehm (1966) afirma que quando a liberdade pessoal
se perde ou é ameacada, estas sao naturalmente motivadas a recuperar e proteger essa liberdade.
Muitos estudos confirmam que reacOes defensivas, em relacao a publicidades estereotipadas,
levam a atitudes negativas em relacdo a anuncios e marcas e a diminuicdo das intencées de

compra, devido a comparacao entre modelos que causa insatisfacao corporal (Gan & Chen, 2023,

p. 4).

Nos dias de hoje, as marcas podem melhorar a autenticidade das mensagens de
empoderamento feminino na comunicacdo comercial, refletindo sobre como promover os produtos
e nao os corpos, explorando apresentacées mais diversificadas, concentrando-as na forma como
se sentem em relacao ao seu corpo e nao na sua aparéncia (Gan & Chen, 2023, p. 16), centradas

na positividade corporal, inclusao e diversidade (M-Brain Gmbh, 2020).
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CAPITULO Il

3 ESTUDO DE CASOS DE MARCAS DE MODA iNTIMA

O objetivo do trabalho ¢ compreender em que medida o conceito de marca e 0s seus
valores projetam uma imagem de maior ou menor qualidade estética e seducdo no vestuario
intimo. Assim, apos um levantamento tedrico com recurso a pesquisa bibliografica com o intuito
de contextualizar o vestuario intimo, a estética e o seu mercado, concretizou-se o estudo de casos
de marcas do segmento, que se iniciou com o levantamento de marcas europeias desta categoria
de vestuario. Apos a realizacao deste levantamento, que considerou a segmentacdo das marcas
de acordo com a hierarquia basica de moda, segundo Posner, procedeu-se ao estudo das marcas,
considerando a sua historia, publico-alvo, organizacdo operacional e visdo, missdo e valores,
identidade visual e marketing mix — 4P’s, dando maior importancia ao produto, a sua relevancia,

presenca online e 0 seu posicionamento no mercado, através da analise SWOT.

3.1 Segmentacao das marcas selecionadas

As marcas apresentadas na Tabela 1 foram as selecionadas de acordo com a relevancia
para o tema da pesquisa, a variedade de segmentacao de marcas na hierarquia da moda, segundo
Posner, a importancia historica, no caso da marca Cadolle, a disponibilidade de informacdes e a

localizacao geografica.
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Tabela 1: Marcas Selecionadas

Andres Sarda Aubade Paris Cadolle Dama de Copas
Etam Paris Impetus Intimissimi La Perla
Louise Feuillére (Protech)Dry Simone Péréle Sloggi
Triumph Women’'Secret

As marcas selecionadas foram, em seguida, agrupadas de acordo com a hierarquia basica

de moda. Na Tabela 2 sdo indicadas as pertencentes ao segmento de luxo.

Tabela 2: Marcas selecionadas de alta-costura e roupa sob medida

Segmento de luxo (Alta-Costura e Roupa Sob Medida)

Cadolle Louise Feuillere

As marcas selecionadas como alta-costura e roupa sob medida (tabela 2) séo conhecidas
pelas suas pecas de vestuario intimo com um alto nivel de artesanato, atencdo ao detalhe e
acabamento, por norma, com pecas sob medida (Mahmoud, s.d.). A marca Cadolle apesar de
apresentar pecas de vestuario intimo com tamanhos padronizados & conhecido pelo seu Arow-
how que permite desenvolver produtos técnicos e estruturais, tendo em conta o corpo feminino
(CADOLLE, s.d.). A marca Louise Feuilliere & especializada em pecas de vestuario intimo

encomendados sob medida (Louise Feuillére, s.d.).

As marcas selecionadas de moda de alta qualidade, apresentadas na Tabela 3 sdo marcas
de alta qualidade, em que a atencdo aos detalhes é central, apesar de oferecerem pecas
industrializadas (Revstance, 2023), com tamanhos padronizados. Sdo marcas com um prego
elevado, com um alto grau de criatividade, que incorporam a visao do designer da marca,

desenvolvendo, assim, a imagem da marca (Mahmoud, s.d.).

Tabela 3: Marcas selecionadas de moda de alta qualidade

Moda de Alta Qualidade
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Andres Sarda La Perla

As marcas referidas como marcas de mercado intermediario, indicadas na Tabela 4,
apresentam pecas inspiradas nos segmentos anteriores, mas com maiores volumes de producao
(Revstance, 2023) e precos considerados acessiveis, mas ainda assim elevados, com o intuito de
chegar a um numero maior de consumidores. Estas marcas distribuem os seus produtos em
diversos canais de retalho (Mahmoud, s.d.) fisico e online como a La Redoute, El Corte Inglés,

redes de retalho e retalhistas independentes.

A marca portuguesa Dama de Copas, ainda oferece bra fitting e consultoria de vestuario
intimo, fabricando produtos sob medida, mas ndo é considerada uma marca de luxo. Esta marca
vende os seus produtos apenas em lojas proprias, mas por corresponder aos restantes requisitos,

encontra-se neste segmento de marcas de moda.

Tabela 4: Marcas selecionadas de mercado intermediario

Mercado intermediario

Aubade Paris Dama de Copas

Simone Péréle

As marcas selecionadas no nivel do mercado de massas, exibidas na Tabela 5, sdo em
maior numero, como seria expectavel, dado servirem mercados substancialmente maiores
(Mahmoud, s.d.). Estas marcas inspiram-se em marcas luxuosas, de alta-costura e de alta
qualidade, produzindo pecas de vestuario intimo em massa, econdémicas e de menor qualidade

(Revstance, 2023).

Tabela 5: Marcas selecionadas de mercado de massas

Mercado de Massas

Etam Paris Intimissimi

Sloggi Triumph

Women'Secret
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0 mercado de produtos de preco baixo, que sao indicadas na Tabela 6, apresenta marcas
com produtos com precos baixos, vendidos em lojas de departamento de baixo custo (Posner,

2016).

Tabela 6: Marcas selecionadas de mercado de produtos de preco baixo

Mercado de Produtos de Preco Baixo

Impetus (Protech)Dry

3.2 Analise das marcas selecionadas

Como forma de facilitar a analise comparativa entre marcas optou-se por apresentar as
respetivas caracteristicas em quadros tematicos, considerando os segmentos em que foram

agrupadas as marcas, agrupando-as nas Tabelas 7 a 16.

Primeiramente, entre as Tabelas 7 a 9 é apresentada uma contextualizacdo das marcas,
com as suas respetivas origens e histérias, publicos-alvo, 0s aspetos organizacionais (numero de

funcionarios, producao anual, volume de negbcios anual e exportacdo) e missao, visao e valores.

De seguida é apresentada na Tabela 10 a identidade visual das marcas, que inclui o

logotipo, tipografia, cores e embalagem.

O terceiro topico, apresentado na Tabela 11 e 12, descreve o marketing mix, expondo os
4P’s que caracterizam cada marca, dando énfase ao produto, em relacao ao qual se apresentam

tamanhos, materiais e caracteristicas estéticas, fisicas e ergonomicas.

Seguidamente, é analisada, na Tabela 13, a relevancia de cada marca, referindo os seus
beneficios funcionais, individuais e coletivos e sua relacao com os Objetivos de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS).

Na observacao das Tabelas 14 e 15 da presenca digital foram consideradas todas as redes
sociais em que as marcas se encontravam presentes, como redes sociais mais conhecidas, como

o Facebook e o Instagram, mas também redes sociais nao tdo conhecidas ou usadas pelas
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marcas, como 0 VK e o0 Snapchat, respetivamente. Nesta categoria, ainda é apresentado o website

de cada marca e como sao apresentados os produtos na venda online.

Por ultimo, a Tabela 16 apresenta a personalidade da marca e a analise SWOT que

permitem compreender a diferenciacdo e posicionamento da marca no mercado.
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3.2.1 Contextualizacao

0 estudo das marcas considera, nas Tabelas 7 a 9, a contextualizacdo e origem e histdria, bem como os seus publicos-alvo, os aspetos organizacionais, missao, visao e valores. No dominio da organizacado operacional consideraram-

se 0 numero de empregados, a producao anual, o volume de negdcios anual e exportacdo. Estas elementos sao importantes para conhecermos e contextualizarmos as marcas europeias selecionadas.

Tabela 7: Contextualizacao - Origem e Histéria e Publico-Alvo

CONTEXTUALIZACAO

MARCAS

ORIGEM E HISTORIA

PUBLICO-ALVO

ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA

CADOLLE

A Cadolle é uma prestigiosa marca francesa de vestuario intimo de luxo, fundada em 1889, por Herminie
Cadolle. A marca é conhecida pelas suas pecas exclusivas e elegantes fabricadas com materiais de alta
qualidade, com uma longa tradicao na producao de corpetes e espartilhos e em pecas de alta-costura. A

Cadolle oferece um servico de ajuste personalizado, que garante um ajuste perfeito e um design que realca
a silhueta feminina. Com atendimento personalizado e valorizacao da privacidade, a marca é uma referéncia
no mundo do vestuario intimo de luxo, que proporciona uma experiéncia Unica e sofisticada aos seus
clientes. Esta marca é conhecida, também, pela criacao do sutia, através da divisao do espartilho feminino,

conhecido por corselet-gorge (CADOLLE, s.d.).

Os clientes da Cadolle sao mulheres que apreciam e valorizam o vestuario intimo luxuoso, procuram

pecas exclusivas, sofisticadas, de alta qualidade, e estao dispostas a investir em vestuario intimo que

oferece um ajuste perfeito, conforto e estilo refinado. O publico-alvo da Cadolle procura, geralmente,
uma experiéncia personalizada e privada de compra, que valoriza os detalhes, a exclusividade e a

exceléncia artesanal.

LOUISE FEUILLERE

A Louise Feuillere ¢ uma marca francesa de exceléncia, desde 1992, especializada na confecéo de
espartilhos e vestuario intimo, nomeadamente, sutias e cuecas. Abriu a sua primeira loja em 2004 e
recebeu o titulo de Un des Meilleurs Ouvriers de France, em 2007. Para além de confecionar pecas sob

medida, oferece cursos de cursos de confecao deste tipo de produtos (Louise Feuillére, s.d.).

Os clientes da Louise Feuillere sdo mulheres que procuram vestuario feminino feito a sua medida,
com elevado poder de compra, que tém em grande consideracdo o conforto fisico e a ergonomia do

Seu corpo.

MODA DE ALTA QUA

LIDADE

Andres Sarda ¢ uma marca espanhola de vestuario intimo e de praia, fundada em 1962. A marca é

reconhecida pelo uso de materiais luxuosos e pela atencao aos detalhes nos seus designs. Andres Sarda ¢

Os clientes da marca Andres Sarda sdo mulheres que procuram vestuario intimo de alta qualidade e

habilidoso e designs elegantes. A marca oferece uma ampla variedade de produtos, incluindo sutias,

ANDRES SARDA uma das principais marcas de vestuario intimo de luxo de Espanha e é vendida em todo 0 mundo. Antes de | luxuoso, independentemente da idade. A marca é voltada para mulheres que valorizam a elegancia,
se iniciar no mundo do vestuario intimo, a familia Sarda fabricava renda de qualidade, até esta deixar de ser a sofisticacao e a exclusividade nas suas roupas intimas e de praia.
de uso obrigatdrio nas igrejas (Andres Sarda, s.d.).
La Perla ¢ uma marca italiana, fundada em 1954, de vestuario intimo de luxo e de moda praia. A La Perla é Os clientes da La Perla sdo mulheres que procuram vestuario intimo e de praia luxuoso, com um
LA PERLA reconhecida pelas criacdes sofisticadas e sensuais, que combinam materiais de alta qualidade, artesanato gosto refinado, de qualidade, design elegante e sensualidade. Esta marca atrai mulheres que

valorizam pecas intimas sofisticadas e desejam sentir-se confiantes, sensuais e elegantes. Essas
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mulheres estao dispostas a investir em produtos de alta qualidade e exclusivos, apreciando a

cuecas, corpetes, todos com foco na exceléncia da qualidade e estilo. Esta marca é apreciada por realcar a

beleza feminina e oferecer pecas que combinam o conforto, o luxo e a sensualidade (La Perla, s.d.).

atencéo aos detalhes e o artesanato cuidadoso da marca.

MODA INTERMEDIARIA

AUBADE PARIS

A Aubade Paris é uma marca francesa de vestuario intimo, fundada em 1875, por Claude Pasquier. A
marca é conhecida pela alta qualidade e design sofisticado. A Aubade Paris é reconhecida pelas suas
criacOes, que combinam técnicas artesanais tradicionais com materiais de qualidade. A marca, também, é ’
conhecida pelas suas campanhas publicitarias iconicas, que apresentam modelos sensuais e provocantes

em poses sugestivas (Aubade Paris, s.d.).

sofisticado, que exigem qualidade e conforto nos produtos, bem como estética. Mais, recentemente,

Os clientes da Aubade Paris sdo mulheres que procuram vestuario intimo de qualidade e design

marca comecou a alargar a sua linha para o sexo masculino. A Aubade Paris tem uma abordagem
de design que valoriza a feminilidade e a sensualidade, e suas cole¢des incluem uma ampla
variedade de estilos, desde pecas mais classicas até as mais ousadas e provocantes. Isto significa

gue a marca atende a uma ampla variedade de preferéncias de estilos e idades.

DAMA DE COPAS

A Dama de Copas ¢ uma marca portuguesa, de vestuario intimo e especialista em bra-fitting. A marca
destaca-se por oferecer uma ampla variedade de tamanhos de sutias, incluindo opc¢des para mulheres com
seios de diferentes formas e proporcoes. Esta marca possui uma abordagem personalizada, com
consultoras especializadas que ajudam os clientes a encontrar o tamanho e 0 modelo de sutia ideal para um

ajuste perfeito e confortavel. Desde 2009, a marca realizou mais de 325 mil fittings (Dama de Copas, s.d.).

qualidade, confortavel e que ofereca um ajuste perfeito. A marca responde a mulheres com seios de

disso, apresenta um servico de consultoria especializada, no qual as consultoras auxiliam as clientes

Os clientes da Dama de Copas sao mulheres de todas as idades que procuram vestuario intimo de

diferentes tamanhos e formas, incluindo mulheres que possuem seios maiores, pos-parto e pos-

mastectomia e que tém dificuldade em encontrar sutias adequados em lojas convencionais. Além

a encontrar o tamanho, modelo e estilo de sutia que melhor se adapta ao seu corpo e as

necessidades individuais.

SIMONE PERELE

Simone Péréle é uma marca francesa de vestuario intimo, conhecida pelos seus designs sofisticados e
elegantes, que valorizam a beleza natural da mulher. Fundada em 1948, pela Madame Simone Péréle, a
marca tem como objetivo oferecer produtos que promovem a autoconfianca e a sensualidade feminina. A

Simone Péréle é reconhecida pela sua atencao aos detalhes, que resultam em pecas de qualidade,
confortaveis e duraveis. A marca ¢ comprometida com a inovacao, utilizando materiais tecnoldgicos e

técnicas avancadas para oferecer conforto e qualidade aos seus clientes (Simone Péréle, s.d.).

Os clientes da Simone Péréle sdo mulheres que valorizam a qualidade, o conforto e a sofisticacdo no

vestuario intimo. A marca é conhecida por oferecer produtos de qualidade, com design elegante e

contemporaneo, que valoriza a beleza natural da mulher. A marca oferece opcoes para diferentes
faixas etarias e tamanhos, mas o principal publico-alvo & composto por mulheres adultas que

procuram vestuario intimo de qualidade e sofisticacao.

MERCADO DE MASSAS

Os clientes da Etam Paris sdo mulheres de todas as idades que procuram roupas intimas elegantes

ETAM PARIS

A Etam Paris ¢ uma marca francesa de moda intima, fundada em 1916. Para além de vestuario intimo esta
marca ainda vende roupa de dormir, roupa de dia-a-dia e roupa de praia. Esta marca é conhecida por

oferecer uma ampla variedade de roupa intimas, como sutids, cuecas e pijamas (Etam Paris, s.d.).

e confortaveis a precos mais acessiveis. A marca oferece uma ampla variedade de produtos,

incluindo sutias, cuecas e pijamas, que respondem as necessidades e preferéncias dos clientes.

INTIMISSIMI

A Intimissimi € uma marca italiana de moda intima, fundada em 1996, em Verona, Italia, que pertence ao
grupo Calzedonia. A marca procura satisfazer as necessidades de todas as mulheres, oferecendo conforto e

elegancia. Esta tornou-se, rapidamente, uma das principais marcas de vestuario intimo feminino de fast

Os clientes da Intimissimi s@o mulheres que valorizam o conforto e um design elegante nas suas
roupas intimas a precos mais acessiveis. A marca ainda responde a clientes que valorizam a

sustentabilidade e a responsabilidade social, oferecendo produtos eco-friendly e apoiando causas

sociais. Relativamente a Intimissimi Uomo sao homens que valorizam a qualidade, o conforto € a

fashion, adotando iniciativas sustentaveis (Calzedonia Group, s.d.). Em 2007 lancou uma marca
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denominada de Intimissimi Uomo, que funciona como uma linha de vestuario intimo masculino da
Intimissimi, que até entdo produzia apenas moda intima feminina. A Intimissimi Uomo segue os mesmos

principios de qualidade e design da Intimissimi, e oferece uma variedade de pecas de roupa intima

masculina, como boxers, meias e pijamas. A marca tem o objetivo de oferecer aos homens pecas

confortaveis e estilosas para o dia a dia, que combina funcionalidade e design (Calzedonia Group, s.d.).

elegancia nas suas roupas intimas masculinas a um preco acessivel. A marca procura atender a
homens que desejam pecas modernas e sofisticadas, mas sem abrir mao do conforto e da

praticidade no dia a dia.

SLOGGI

Sloggi ¢ uma marca de moda intima, fundada na Suica, em 1979 e atualmente é propriedade da Triumph
International. A marca é conhecida pela sua linha de produtos confortaveis, de qualidade, que incluem
modelos basicos, sensuais e desportivos. A Sloggi também oferece roupas intimas masculinas. Esta marca
¢ vendida em todo o mundo e é conhecida pela sua abordagem inovadora no design de vestuario intimo

(Sloggi, s.d.).

Os clientes da Sloggi sdo mulheres e homens que procuram conforto, qualidade e estilo no seu
vestuario intimo. Os seus produtos sao direcionados a um publico amplo, que inclui jovens a
pessoas de maior idade, com uma variedade de opcdes de tamanho e estilo para atender as

necessidades de diferentes tipos de corpos e preferéncias de moda. A marca procura, também, um
publico que valoriza a sustentabilidade e a responsabilidade social, utilizando materiais e processos

de producao ecoldgicos na sua linha de produtos.

TRIUMPH

Triumph & uma empresa alema, com sede na Suica, especializada na producdo de moda intima e moda de
praia. Fundada em 1886, a empresa tem uma longa histdria na fabricacao de roupas intimas e hoje é uma

das principais marcas do setor (Triumph, s.d.).

Os clientes da Triumph sao mulheres que procuram roupas intimas de qualidade, confortaveis e
elegantes. A empresa oferece uma ampla gama de produtos para atender as necessidades de

diferentes tipos de consumidores, desde pecas basicas do dia a dia até pecas sofisticada.

WOMEN'SECRET

A Women’Secret € uma marca espanhola, fundada em 1993, de vestuario intimo, de dormir, de banho e

acessorios. Esta marca pertence ao grupo Tendam, o 5° maior grupo no setor téxtil europeu (Women'Secret,

s.d.).

Os clientes da Women'Secret sao mulheres, homens e criancas, que pretendam uma vida facil e
feliz, com produtos contemporaneos que provoquem emocdes e oferecam solucoes, a precos

acessiveis.

MERCADO DE PROD

UTOS DE BAIXO PRECO

IMPETUS

A Impetus é uma marca portuguesa de vestuario intimo masculino, feminina e infantil fundada em 1973. A
empresa tem sede em Guimaraes, Portugal, e oferece roupa intima masculina, feminina e infantil (Impetus,

s.d.).

Os clientes da Impetus sdo homens e mulheres que procuram conforto nas suas roupas intimas.

(PROTECH)DRY

A (Protech)Dry pertence ao grupo Impetus e é especializada em vestuario intimo técnico para pessoas com
necessidades especificas, como incontinéncia urinaria. A marca utiliza tecidos de alta tecnologia para

garantir o maximo conforto, com propriedades antibacterianas e de controle de umidade para manter a pele

seca e saudavel ((Protech)Dry, s.d.).

Os clientes da (Protech)Dry sdo homens e mulheres com necessidades especificas, como

incontinéncia urinaria.
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Tabela 8: Contextualizacdo (cont.) — Organizacao Operacional

CONTEXTUALIZACAO (CONTINUAGAO)

ORGANIZACAO OPERACIONAL

MARCAS _ _ - =
N¢ FUNCIONARIOS PRODUCAO ANUAL VOLUME DE NEGOCIOS ANUAL EXPORTACAO
ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA
Em abril de 2023, $10 milhdes - $15 milhdes
CADOLLE 51 - 200 funcionarios (SimilarWeb, s.d.) Sl (SimilarWeb, s.d.), corresponde a 9,52 milhdes de Sl
Euros — 14,29 milhdes de Euros
LOUISE FEUILLERE 2 funcionarios (RocketReach, s.d.) Sl Sl Sl
MODA DE ALTA QUALIDADE
1 001 - 5 000 funcionarios (Andres Sarda,
ANDRES SARDA Sl Em 2017, 11 mil de Euros (Van de Velde) Sl
s.d.)
Em abril de 2023, $100 milhdes - $200 milhdes
LA PERLA 1 001 - 5 000 funcionarios (SimiliarWeb) Sl (SimiliarWeb), corresponde a 95,21 milhdes de Sl
Euros — 190,43 milhdes de Euros
MODA INTERMEDIARIA
Em 2021, 72,2 milhdes CHF (CALIDA GROUP),
AUBADE PARIS 201 - 500 funcionarios (Aubade Paris, s.d.) Sl Sl
corresponde a 2,11 milhdes de Euros
Em abril de 2023, $ 2 milhdes - $ 5milhdes
DAMA DE COPAS 11 - 50 funcionarios (SimilarWeb, s.d.) Sl (SimilarWeb, s.d.), corresponde a 1,9 milhdes de Sl
Euros - 4,76 milhdes de Euros
o Mais de 3 milhdes de pecas produzidas por ano Mais de 12 mil pontos de venda, em 63 paises
SIMONE PERELE 1 500 funcionarios (Yakobi, 2017) Em 2016, 75 milhdes de Euros (Wynne, 2016)
(Yakobi, 2017) (Wynne, 2016)
MERCADO DE MASSAS
5001 - 10 000 funcionarios (SimilarWeb,
ETAM PARIS Sl Mil milhoes de Euros (EuroNews, 2016) Presente, em 2016, em 40 paises (EuroNews, 2016)
s.d.)
38 010 funcionarios ao redor do mundo,
sendo 91% destes mulheres. As mulheres As vendas da Intimissimi atingiram 691 milhdes de
INTIMISSIMI Sl Presente em 49 paises (Calzedonia Group, s.d.)
ocupam mais de 50% cargos nos cargos de Euros, em 2017 (Santamaria, 2018).
gestdo da empresa (INTIMISSIMI, s.d.).

33




$ 4.4 milhdes (RocketReach, s.d.), corresponde a

SLOGGI 49 funcionarios (RocketReach, s.d.) Sl Sl
4,19 milhdes de Euros
Mais de 25 mil funcionarios em todo o $1.45 mil milhdes (RocketReach, s.d.), corresponde
TRIUMPH Sl Presente em mais de 120 paises (Sé Lingerie, s.d.)
mundo (Triumph, s.d.) a 1,38 mil milhdes de Euros
Mais de 10 001 funcionarios (Women Sectet, 690 pontos de venda em 69 paises (Women Secret,
WOMEN'SECRET Sl S

s.d.)

s.d.)

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

Grupo produz anualmente 15 milhdes de pecas

O grupo Impetus terminou “2022 com um

volume de negdcios na ordem dos 50 milhdes de

“90% da producao da empresa tem como destino a
exportacdo” “Espanha e Franca continuam a ser os

principais mercados.” “A Alemanha também é um

IMPETUS 950 funcionarios (Jornal T, 2023) mercado importante, tal como os Estados Unidos,
(Publico, 2011) Euros, quase 25% que no ano anterior” (Jornal T,
onde a empresa vende essencialmente online, ou a
2023) )
Russia” “Alemanha, Austria ou Inglaterra” (AICEP
Portugal Global, s.d.)
Até 2011, vendida apenas em Portugal, mas com
intencoes de expandir para Espanha e Franca,
(PROTECH)DRY 775 funcionarios (Publico, 2011) Sl 10 milhdes de Euros (Publico, 2011)
seguido dos Estados Unidos, Brasil e alguns paises
arabes (Publico, 2011)
Tabela 9: Contextualizacao (cont.) - Missao, Visao e Valores
CONTEXTUALIZACAO (CONTINUACAO)
MISSAO, VISAO E VALORES
MARCAS

MISSAO

VISAO

VALORES

ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA

CADOLLE

Oferecer as mulheres uma experiéncia Unica e luxuosa, através
das suas criacoes de vestuario intimo exclusivas, garantindo o
ajuste perfeito, o conforto e a elegancia. Atender as
necessidades individuais de cada cliente e superar as

expetativas em termos de qualidade e atendimento.

Ser reconhecida como uma referéncia mundial no vestuario intimo
luxuoso, destacando-se pela sua exceléncia em design, qualidade e

servico personalizado.

Exceléncia no design, materiais e artesanato na criacao de
vestuario intimo luxuoso; ajuste personalizado e atencao aos
detalhes para garantir que cada peca de vestuario intimo se

adapte perfeitamente ao corpo e realce a beleza feminina;

ambiente intimo, privado e exclusivo para com os clientes,

valorizando a confianca e a discricdo durante a experiéncia de
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compra; elegancia, sofisticacao e estilo refinado em todas as

colecdes e pecas de vestuario intimo, com cuidado especial pelos

detalhes e acabamentos; equilibrio entre a tradicao e a inovacao,
na incorporacao de técnicas artesanais com elementos

contemporaneos e modernos nas criacoes.

LOUISE FEUILLERE

Criar pecas de vestuario sob medida a cada cliente e adaptar o

vestuario intimo ao corpo de cada mulher e nao o oposto.

Ser reconhecida pelas suas pecas feitas sob medida e a incentivar a

busca pelo bem-estar psicoldgico e fisico.

Ajuste personalizado e atencao aos detalhes necessarios, de
acordo com o corpo do cliente, de maneira a garantir que cada
peca se adapte perfeitamente ao corpo e realce a beleza natural
do consumidor; exceléncia no design, materiais e artesanato na

criacao de vestuario intimo luxuoso.

MODA DE ALTA QUALIDADE

ANDRES SARDA

Criar colecoes de vestuario intimo de alta qualidade, que
transmitam elegancia, sofisticacao e exclusividade. Oferta de
pecas unicas e exclusivas, criadas com materiais de alta
qualidade e cuidado especial nos detalhes, para que os seus
clientes se sintam confiantes e confortaveis. Atender as
necessidades e desejos dos seus consumidores, oferecendo
uma experiéncia de compra premium e um atendimento

personalizado.

Ser reconhecida, mundialmente, como uma das principais marcas de
vestuario intimo de alta qualidade, reconhecida pelos seus designs, uso
de materiais de alta qualidade e atencéo ao detalhe, capazes de
transmitir elegancia, sofisticacdo e confianca. A marca procura ser lider

na inovacao e design, antecipando tendéncias e criando colecdes que

Tem e conta a sustentabilidade e o compromisso com o meio ambiente,

incorporando praticas responsaveis na sua cadeia de producao.

respondem aos desejos e necessidades das mulheres em todo o mundo.

Preza pela alta qualidade, desde a escolha dos materiais até a
atencao de detalhes na producéo; oferta de produtos com designs
inovadores e materiais de alta qualidade, para que 0s seus
clientes se sintam especiais e diferenciados; comprometida com a
sustentabilidade, adota praticas responsaveis na sua cadeia de
producao e operacdes; procura estar a frente das tendéncias,
criando colecdes inovadoras e sofisticadas, com designs exclusivos

e materiais de alta qualidade.

LA PERLA

Criar pecas de pecas de vestuario intimo que permitam que as
mulheres se sintam confiantes, elegantes e sensuais. Inovar
nos designs, utilizar materiais de alta e técnicas de fabricacao
de alta qualidade, proporcionando uma experiéncia excecional

aos seus clientes.

Ser reconhecida como uma referéncia global em vestuario intimo de alta
qualidade, ao celebrar a feminilidade e a sensualidade e oferecendo

produtos de alta qualidade e com um design sofisticado.

Valorizacdo da qualidade, desde a selecao dos materiais até a
confecao das pecas, garantindo que cada produto atenda aos
mais altos padrdes de alta qualidade e durabilidade; cria designs
elegantes e sofisticados, combinando estilos classicos com toques
de modernidade, proporcionando um visual refinado e atemporal;
celebracao da sensualidade feminina, ao criar pecas que realcam
a beleza natural do corpo e empoderam as mulheres a se

sentirem confiantes e sedutoras; inovacdo no design, materiais e

técnicas de fabricacao.

MODA INTERMEDIARIA
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AUBADE PARIS

Oferecer uma ampla variedade de vestuario intimo de alta
qualidade e design sofisticado que realca a beleza e a
sensualidade feminina e respondam as necessidades e

preferéncias dos consumidores. Valorizar a feminilidade, o

conforto e a elegancia.

Ser marca lider no vestuario intimo de alta qualidade, reconhecida em

todo o mundo pela sua qualidade, design sofisticado e estilo exclusivo.

Valorizacao da qualidade dos produtos, ao utilizar materiais de alta
qualidade e técnicas artesanais tradicionais na producao de pecas
duraveis; criacdo de pecas sofisticadas e atemporais apropriadas
para qualquer ocasiao; valorizacao da sensualidade, ao criar pecas
de vestuario intimo que realcam a beleza natural das mulheres;
valorizacdo do conforto dos produtos, ao criar designs nao apenas

esteticamente bonitos, mas também confortaveis e funcionais.

DAMA DE COPAS

Ajudar as mulheres a encontrar o sutia perfeito,
proporcionando-lhes um ajuste, suporte e conforto adequados,
independentemente do tamanho ou forma dos seus seios.
Oferecer uma experiéncia de compra Unica, com consultoras
especializadas que auxiliam as clientes a descobrir o vestuario
intimo ideal para atender as necessidades individuais de cada

cliente.

Ser reconhecida como referéncia global no vestuario intimo, ao oferecer

produtos de qualidade e servicos especializados que proporcionem

conforto, confianca e bem-estar as mulheres.

Compromisso com a exceléncia e oferta de produtos de vestuario
intimo de qualidade, com a utilizando de materiais duraveis e
confortaveis; procura constante por conhecimento e
aprimoramento técnico, com consultoras especializadas que
possuem experiéncia no ajuste de sutias; proporcionar as
mulheres um sutid que ofereca o suporte adequado, permitindo
confianca, conforto e autoestima; acreditam no poder
transformador do vestuario intimo adequado, que melhora a
autoestima e a confianca das mulheres, permitindo que estas se

sintam confortaveis consigo mesmas.

SIMONE PERELE

Criar vestuario intimo de qualidade, com atencao aos detalhes
e ao conforto, que realce a beleza natural das mulheres.
Valorizar a elegancia e a feminilidade nas suas pecas,

oferecendo uma experiéncia Unica aos clientes.

Ser marca lider mundial de vestuario intimo, reconhecida pela sua
qualidade, inovacao e design sofisticado, proporcionando uma

experiéncia unica de conforto, elegancia e feminilidade.

Valorizacdo da inovacao, na procura constante de novas
tecnologias e materiais para melhorar a qualidade e o conforto dos
seus produtos; celebracédo da feminilidade, ao oferecer vestuario
intimo que realca a beleza natural; proporciona vestuario intimo
confortavel e agradavel de usar; acredita que o vestuario intimo
ajuda a construir a autoconfianca, ao oferecer pecas que as facam
sentir confiantes e bonitas; compromisso com a responsabilidade
social e ambiental, ao minimizar o impacto no meio ambiente e
promovendo a igualdade de oportunidades na cadeia de

fornecedores.

MERCADO DE MASSAS

ETAM PARIS

Oferecer as mulheres a oportunidade de se sentirem bonitas,

confortaveis e confiantes em todas as ocasides, por meio de

Tornar-se uma referéncia mundial em moda intima, ao oferecer aos seus

clientes produtos sofisticados e elegantes.

Marca dedicada a celebrar a feminilidade e a beleza natural das

mulheres; oferta de produtos inovadores, seguindo as ultimas
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uma ampla variedade de roupas intimas, moda praia e

acessorios de moda.

tendéncias da moda; procura ser uma marca sustentavel, por
meio de iniciativas como o uso de materiais ecoldgicos, a

reciclagem de residuos e a reducao de seu impacto ambiental.

INTIMISSIMI

Fornecer vestuario intimo com uma boa relacao
qualidade/preco, confortaveis e elegantes para todas as
mulheres ao redor do mundo, criando uma conexao emocional
como 0s seus clientes, oferecendo produtos que lhes
transmitam confianca e bem-estar. Oferecer uma experiéncia
de compra positiva, oferecendo atendimento personalizado.
Minimizar o seu impacto no meio ambiente, ao apoiar causas
sociais e ao trabalhar de forma ética e sustentavel nas suas

operacoes.

Ser reconhecida como marca lider no mercado de vestuario intimo ao
redor do mundo, oferecendo boa relacdo qualidade/preco nos seus
produtos. A marca pretende ter uma conexao emocional com 0s seus
clientes, através dos seus produtos e experiéncia na hora de compra. A
Intimissimi esta comprometida em ser uma empresa socialmente
responsavel e sustentavel, minimizando o impacto negativo no meio
ambiente. Para além disto, a marca pretende continuar a crescer € a

expandir a sua presenca globalmente.

Boa relacao qualidade/preco; concentra-se em criar roupas
intimas confortaveis e que se adaptam ao corpo, causando bem-
estar fisico e psicologico ao consumidor; design elegante e
sofisticado; comprometida em minimizar o impacto no meio
ambiente, adotando praticas sustentaveis, como o uso de
materiais ecofriendly, procura de novas formas de melhoramento
dos seus produtos, para criar uma boa experiéncia ao cliente;

ética e transparéncia da marca.

SLOGGI

Atender as necessidades dos consumidores, oferecendo uma
ampla variedade de produtos duraveis, esteticamente bonitos e
faceis de usar. Preocupacdo com o impacto ambiental que a
marca tem no ambiente e, por isso, trabalha para minimizar a
sua pegada ecologica e promover praticas sustentaveis.
Preocupacao com o bem-estar dos seus funcionarios, bem
como com as comunidades onde opera, criando um ambiente
de trabalho positivo e apoiando iniciativas locais que

promovam a responsabilidade social e a sustentabilidade.

Ser uma marca lider no vestuario intimo que oferece conforto, qualidade
e estilo. A marca cria produtos que respondem as necessidades e
desejos dos seus clientes, sem comprometer a qualidade ou a
sustentabilidade. Além disso, a Sloggi tem como objetivo fortalecer a sua
presenca global através de parcerias estratégicas, inovacédo continua e

responsabilidade social.

Valoriza ao conforto, ao criar produtos que se adaptam ao corpo e
oferecem uma sensacao de bem-estar; criacdo de produtos de
qualidade, duraveis, esteticamente bonitos e funcionais; procura,
constantemente, inovar nos produtos e processos, ao utilizar
novas tecnologias para aprimorar a experiéncia do cliente;
comprometida com a sustentabilidade ambiental, utiliza materiais
e processos de producado que minimizam o impacto no meio
ambiente; marca socialmente responsavel, promovendo iniciativas
gue apoiam a comunidade e criam um ambiente de trabalho
positivo para os seus funcionarios; valorizacdo da diversidade e
inclusao, promovendo a igualdade de oportunidades e o respeito

pelas diferencas culturais e individuais.

TRIUMPH

Oferecer produtos de moda intima que ajude os clientes a
sentirem-se confortaveis, confiantes e bonitas. Entender e
responder as necessidades e desejos dos consumidores,
oferecendo opcdes de qualidade e estilo. Procura ser uma
empresa responsavel, comprometida com a sustentabilidade

ambiental e a responsabilidade social, apoiando e promovendo

Ser reconhecida como marca lider mundial no vestuario intimo,
oferecendo produtos de qualidade, elegancia e conforto para todos os
tipos de consumidores. A marca procura inovar constantemente, ao
utilizar tecnologias de ponta e materiais de qualidade para oferecer
produtos que atendam as necessidades e desejos dos consumidores. A

Triumph também tem um compromisso com a sustentabilidade e a

Valoriza a criatividade e a inovacdo nos seus produtos e
processos; fornece produtos de qualidade que responde as
expetativas dos clientes; respeita a diversidade, a dignidade e os
direitos de todos os individuos envolvidos nas operacoes;

comprometida em minimizar o impacto ambiental das atividades e

promover praticas sustentaveis.
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iniciativas sociais e comunitarias que contribuam para o bem-

estar das pessoas.

responsabilidade social, procurando minimizar o impacto ambiental e

apoiando iniciativas que promovem o bem-estar social.

WOMEN'SECRET

Fornecer produtos de qualidade, confortaveis e elegantes que
respondem as necessidades e desejos das mulheres.
Proporcionar uma experiéncia agradavel e acessivel ao seu

consumidor.

Ser reconhecida como uma das principais referéncias de mercado de
vestuario intimo, seguindo as tendéncias e fornecendo uma vasta

variedade de produtos para varios estilos e gostos.

Boa relacao qualidade/preco; responsabilidade social e
sustentavel; valorizacao da diversidade e individualidade das
mulheres; promocao da confianca e autoestima dos

consumidores.

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

Oferecer produtos que atendam as necessidades e expetativas

Ser uma marca de referéncia de roupa intima, reconhecida pela

Oferece produtos de qualidade, duraveis e confortaveis; investe em
pesquisa e desenvolvimento de novos materiais, tecnologias e

designs para apresentar produtos inovadores e diferenciados;

incontinéncia urinaria.

ambiental.

IMPETUS dos consumidores, através da utilizacdo de materiais
qualidade e inovacao em todo o mundo. preocupacao com o meio ambiente e implementacao de praticas
inovadores, tecnologias avancadas e praticas sustentaveis.
responsaveis em operacdes comerciais, utilizando materiais
ecoldgicos e reduzindo o impacto ambiental.
Produtos inovadores e de alta qualidade que respondem as
Oferecer vestuario intimo confortavel, com resposta a uma Tornar-se marca de referéncia no segmento de roupas intimas para necessidades dos consumidores; compromisso com a
(PROTECH)DRY necessidade especifica de um grupo de pessoas, a pessoas com incontinéncia urinaria, mantendo responsabilidade social e | responsabilidade social e ambiental nos seus negdcios; criacdo de

vestuario intimo que se adapta e responde a uma necessidade do

corpo do usuario e proporciona uma sensacao de bem-estar.

3.2.2 Identidade visual
A identidade visual das marcas, apresentada na Tabela 10, indica os respetivos logdtipos, cores, relativamente ao logotipo e design e comunicacao, e, por fim, a tipografia e a embalagem, no que toca ao seu material.
Tabela 10: Identidade Visual - Logétipo, Cores e Embalagem
IDENTIDADE VISUAL
CORES
MARCAS LOGOTIPO } DESIGN E COMUNICAQI\O TIPOGRAFIA EMBALAGEM
LOGOTIPO
DA MARCA
ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA
CADOLLE Maioritariamente, cores neutras, | Fonte Serifada, a negrito e
CADOLLE Figura 1: Logdtipo - CADOLLE Preto toeb  out et scl S
Fonte: https://www.brigademondaine.fr/en/nos-createurs/cadolle/ Preto e branco; outras cores em letras maiusculas.

38




pontuais, como vermelho, rosa e

azul, consoante as colecoes.

Cores neutras no website e nao

Fonte “moderna”,

LOUISE | " f 1A Embalagens de cartdo 100% reciclado e reciclavel (Andres
. OUISe eUI ere Preto apresenta coeréncia de cores na arredondada e em letras
FEUILLERE Figura 2: Logdtjpo - Louise Feuillére Sarda, s.d.)
Fonte: https://bbs.fobshanghai.com/company/gsy15pi66113398.html restante comunicacao da marca. minusculas e altas.
MODA DE ALTA QUALIDADE
ANDRE ARDA Coeréncia de cores altera-se Fonte Sem Serifa, a negrito
ANDRES SARDA SS Preto Sl
Figura 3 Logotipo - Andres Sarda conforme as cores das colecdes. e em letras maiusculas.
Fonte: https://www.lenceriatua.es/andres-sarda.html
Coeréncia de cores altera-se Fonte Serifada, em letras
LA PERLA IAPERIA Preto S|
Figura 4: Logotipo - La Perla conforme as cores das colecoes. maiusculas.
Fonte: https://branditechture.agency/brand-logos/download/la-perla/
MODA INTERMEDIARIA
Au bade Cores neutras, preto e branco Fonte “moderna”, a Embalagens feitas de fibras de madeira de florestas geridas de
AUBADE PARIS PARIS Preto Outras cores pontuais conforme negrito, arredondada e forma sustentavel, com certificacdes PEFC e FSC (Aubade Paris,
Figura 5: Logdtipo - Aubade Paris as colecdes. alta. s.d.)
Fonte:https://www.facebook.com/ profile.php?id=100072260292098&brand_r
edir=571470069662232
a Cores neutras Fonte “moderna”,
Q) ®
DAMA DE COPAS t\é DAMA DE COPAS Preto Outras cores pontuais conforme arredondada, em letras S
Figura 6: Logdtipo - Dama de Copas lecs L | fi
Fonte: https://www.damadecopas.com/ as COIECOEs. maiusculas € finas.
Cores neutras
. SIMONE P E R E LE Fonte Sem Serifa, em Etiquetas e caixas 100% material reciclado e sacos 50% papel
SIMONE PERELE PARIS Preto Outras cores pontuais conforme
Figura 7 Logdtipo - Simone Péréle i letras maiusculas. reciclado (Simone Péréle, s.d.).
Fonte:https:/ /www.facebook.com/SimonePerele.Officiel/ ?brand_redir=19458 as colecoes.
3470582607
MERCADO DE MASSAS
é-[ Coeréncia de cores altera-se Fonte Script, a negrito e Até 2025, a marca tem a meta de ter embalagens 100%
ETAM PARIS /77 Preto
Figura 8 Logdtipo — Etam conforme as cores das colectes inclinado ecologicas (Etam Group, s.d.).
Fonte: https://searchlogovector.com/etam-logo-vector-svg/
Coeréncia de cores altera-se Fonte Sem Serifa, curta e Em pedidos online sdo enviados em sacos de papel reciclado e
INTIMISSIMI Preto

INtimMissimi

conforme as cores das colecdes

sensacao de extensao

certificado pelo FSC. Para além, dos sacos de papel reciclado
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Figura 9: Logdtipo — Intimissimi certificados pelo FSC, a marca vende bolsas de material

Fonte: https://www.pinterest.pt/pin/268456827775328734/ . . L.
reciclado, desencorajando o uso de embalagens descartaveis e

de utilizacao unica (Intimissimi, s.d.).

I H Coeréncia de cores varia Fonte “moderna”,
J O I Utilizacao de sacos LPDE 100% reciclados e cabides reciclados.
SLOGGI Azul conforme as colecdes, mas sao arredondado e em letras
. iy . Uso de papel certificado pelo FSC/PEFC (Sloggi, s.d.).
Figura 10: Logotipo - Sloggi - !
Fonte: https:/ /www.sloggi.com, brandpage, ?lang=ptpt sobretudo cores fortes e alegres minusculas
\M/ Estao a substituir o plastico descartavel, por sacos de plasticos
q/'ﬁ Coeréncia de cores varia
TRIUMPH rt Vermelho ) Fonte Script e arredondado LDPE reciclados, cabides reciclados e papel certificado FSC e
Figura 11 Logotipo ~ Triumph conforme as coleces _ _ _ _
Fonte:https://pt.m.wikipedia.org/wiki/ Ficheiro: Triumph_International_L PEFC em pedidos online e offline (Triumph, s.d.).

0go_2013.svg

Fonte “moderna”,

WOMEN’'SECRET Womenlsecret Coeréncia de cores varia arredondado, curta, em y

Preto

Figura 12: Logotipo - Women'Secret conforme as colecdes e produtos letras minusculas e com
Fonte: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Logo_ Women%27secret.jpg
sensacao de extensao

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

Coeréncia de cores varia Fonte Sem Serifa, a negrito
IMPETUS I M p E T U S Preto Sl

Figura 13- Logdtipo - Impetus conforme as colecdes e em letras maiusculas
Fonte: https://www.impetus.pt/en/

(P R OT E C H) D RY Fonte Sem Serifa, em

Azul e preto Degradés entre azul e roxo letras maiusculas, metade Sl

(PROTECH)DRY
Figura 14. Logotjpo - (Protech)Dry . .
Fonte: https://www.protechdry.com/en/ a negrito e a outra fina

3.2.3 Marketing Mix - 4P’s
O Marketing Mix, apresentado nas Tabelas 11 e 12, ajuda a perceber a que segmento de mercado cada marca corresponde. Primeiramente, é apresentado, na Tabela 11, com maior énfase, o produto, onde ¢ indicado o tipo de
produto de cada marca, os tamanhos que apresentam, os materiais utilizados e caracteristicas estéticas, fisicas e ergonomicas relevantes. De seguida sdo apresentados, na Tabela 12, os restantes elementos do marketing mix, o preco,

relativamente a sutias, cuecas e outros produtos do vestuario intimo, os pontos de venda, online e fisico, e as promocoes utilizadas pela marca para comunicar com o cliente.
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Tabela 11: Marketing Mix - 4P's - Produto

MARKETING MIX - 4P’S

PRODUTO
MARCAS PRODUTO | DESIGN QUALIDADE TAMANHOS DE SUTIA PRATICAS SUSTENTAVEIS CARACTERISTICAS ESPECIFICAS
ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA
Vestuario intimo feminino luxuoso
CADOLLE
" ‘ 80A ao 95D (alguma variedade de Nao segue tendéncias; atencao ao detalhe
CADOLLE 5T Pl 2 e Materiais de qualidade elevada S|
! (| 7 tamanhos) e ao pormenor de cada peca.
| L.A‘ A\ j
Figura 15. Composicdo de produtos da marca Cadolle
Vestuario intimo feminino sob medida o . .
Pecas assimétricas, classicas e plus size,
*louise fevillére
: possibilidade de criar as proprias pecas,
LOUISE :
. ' Materiais de qualidade elevada Pecas realizadas sob medida Sl com escolha de materiais, formas e
FEUILLERE ‘
: A ornamentos, pecas meia-medida e pecas
] sob medida.
Figura 16: Composicdo de produtos da marca Louise Feuillére|
MODA DE ALTA QUALIDADE
Vestuario intimo e de praia feminino Fornecedores e subcontratantes
assinaram a declaracao de comprimento
ANDRES SARDA
da Carta Etica e Social da marca,
Materiais de alta qualidade; tecidos baseada na norma SA8000 (Human
70B ao 80E (alguma variedade de Segue tendéncias; atencdo ao detalhe e ao
ANDRES SARDA duraveis, como as rendas Leavers (Andres Friendly Entrepreneurship), que respeita

Figura 17: Composicdo de produtos da marca
Andres Sarda

Sarda, s.d.)

tamanhos)

a qualidade e bem-estar dos
trabalhadores; Produtos isentos de
substancias nocivas e alérgicas, com o

rotulo Oeko-Tex (Andres Sarda, s.d.).

pormenor de cada peca.
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LA PERLA

Vestuario intimo, roupa de dormir e roupa de

banho feminino
IAPERIA

(bl g - -y

Materiais de alta qualidade

70A ao 75F (grande variedade de

Reutiliza pecas e materiais e cria

colecdes de pecas limitadas de

Estilo classico, com atencao ao detalhe e

uﬁ, ‘ 1 il v i tamanhos) ' ao pormenor de cada peca.
| | | M} upcycling.
Yoot e
Figura 18:Composicao de produtos da marca La Perla
MODA INTERMEDIARIA
Vestuario intimo feminino e masculino
Aubade
80A ao 95H (grande variedade de Pecas elaboradas com atencao ao detalhe
AUBADE PARIS Materiais de boa qualidade Sl
tamanhos) e pormenor.
Figura 19: Cof%%bos@éo de produtos da marca Aubade Paris
e . Diversidade de sutias (basicos, de moda,
Vestuario intimo feminino
Qs amamentacao, mastectomizada,
desportivos, pds-parto), cuecas, pecas
30A ao 46HH (Grande variedade de
DAMA DE COPAS Materiais de boa qualidade Sl modeladoras, collants, linhas de vestuario

Figura 20: Composicdo de produtos da marca
Dama de Copas

tamanhos)

intimo sensual, para maes, noivas; marca
conhecida pelas suas consultorias de bra

fitting.

SIMONE PERELE

Vestuario intimo feminino

SIMONE PERELE

PARIS

Figura 21. Composicdo de produtos da marca Simone Péréle

Materiais de boa qualidade

30A ao 110H (Grande variedade de

tamanhos)

Programa SIMONE CARES com colecdes
ecologicas, tendo em conta as questoes
sociais e ambientais (Simone Péréle,

s.d.).

Variedade de estilos com atencéo ao

detalhe e pormenor.

MERCADO DE MASSAS
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Vestuario intimo, como sutias, cuecas e

pijamas, moda praia e acessorios femininos

Programa WeCare comprometidos com

Elarm a moda responsavel, com materiais
30A ao 42DDD(F) (Grande certificados, pelos GOTS e GRS, no caso
ETAM PARIS Materiais de média qualidade Segue as tendéncias da moda intima.
variedade de tamanhos) de materiais organicos e pelo GRC e
RCS, no caso de materiais reciclados
(Etam, s.d.).
Figura 22: Composicdo de produtos de vestuario
Intimo da marca Etam
Vestuario intimo feminino, incluindo sutias,
cuecas, pijamas e meias, mas também
vestuario intimo masculino, incluindo cuecas,
boxers, pijamas e meias
’ intimissimi
Programa /INTIMISSIMI CARES,
preocupacao com a protecdo ambiental,
70B ao 95C (menor variedade de
INTIMISSIMI Materiais de média qualidade pessoas, cadeia produtiva, embalagem, Segue as tendéncias da moda intima.
tamanhos)
colecdes sustentaveis e projetos sociais
(Intimissimi, s.d.).
Figura 24. Composicdo de produtos da marca
Intimissimi Uomo
Vestuario intimo feminino, como partes
L . , . A marca é conhecida pelo uso de
inferiores e sutias, mas, também, vestuario
L ) tecnologias inovadoras de tecido e
intimo masculino 70A ao 90D (alguma variedade de
SLOGGI Materiais de média qualidade Sl modelagem, que garantem um ajuste

J|099i

DAY

Figura 25. Composicdo de produtos da marca Sloggi

tamanhos)

perfeito e conforto duradouro nas suas

pecas.
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Vestuario intimo feminino, como cuecas e
sutias

70A ao 110H (grande variedade de

Programa Together We Grow, por cada

5kg de roupa recolhida é plantada uma

Segue as tendéncias da moda intima.

TRIUMPH . Materiais de média qualidade
_ pu— tamanhos)
/ 7 arvore (Triumph, s.d.).
Figura 26: CO/NpOS/CZO de produtos da marca Triumph
Vestuario intimo, de dormir e de praia
feminino
, women'secret
38A ao 115G (grande variedade de
WOMEN'SECRET Materiais de média qualidade Sl Segue as tendéncias da moda intima.

Figura 27: Composicdo de produtos da marca
Women Secret

tamanhos)

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

IMPETUS

Vestuario intimo masculino, feminino e

infantil
IMPETUS

Ep
mhﬂ =2 . pind
» R

F/gura 28: Composicdo de produtos da marca Impetus

Materiais de qualidade

Nao possui sutias

Tem varias linhas inovadores e com
materiais mais ecoldgicos, como o

algodao biodegradavel.

A marca utiliza materiais inovadores e
tecnologias avancadas para criar produtos

confortaveis e diferenciados.

(PROTECH)DRY

Cuecas ultra-absorventes, antiodor e lavavel
para o publico feminino e masculino

(PROTECH)DRY

NS OF

o [

Figura 29: Composicdo de produtos da marca
(Protech)Dry

Materiais de qualidade

Nao possui sutias

S

Produtos que respondem a uma

necessidade.
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Tabela 12: 4P's (cont.) - Preco, Pontos de Venda, Promocio

4P’S (CONTINUACAO)
PRECO PONTOS DE VENDAS PROMOCAO
MARCAS _ _
SUTIA CUECA OUTROS FISICO ONLINE
ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA
Campanhas publicitarias em revistas e midias digitais de forma a aumentar a
visibilidade da marca e promover as suas colecdes; parcerias e colaboracdes com
outras marcas de luxo ou designers renomados, para criar colaboracdes exclusivas
Espartilhos, corpetes, body’se gue geram interesse e divulgacao; eventos, desfiles de moda e feiras do setor para
Entre os 110€ e os Entre os 50€ e os Lojas proprias e de
CADOLLE lingerie francesa variam entre Website da marca apresentar as colecdes e atrair a atencao de potenciais compradores e clientes;
520€. 350¢€. varejo
0s 200€ e os 1500¢€. colaboracao com influenciadoras digitais ou celebridades que compartilham
afinidades com a marca, para promocao de produtos nas redes sociais; envio de
newsletters e e-mails promocionais, a informar lancamentos, promogdes exclusivas
e eventos especiais.
A partir dos 150€, caso | A partir dos 95€, caso
crie o sutia; entre os crie o sutia; a partir Nao apresenta técnicas de promocéao.
LOUISE Na sua oficina em
. 450€ e o0s 950€, meia dos 195€, meia Sl Sl Esta presente na rede social Instagram, mas esta ndo é atualizada, desde julho de
FEUILLERE Paris
medida; a partir de medida; a partir de 2021.
950€, sob medida. 450€, sob medida.
MODA DE ALTA QUALIDADE
Desfiles de moda para apresentacao de novas colecdes a compradores, imprensa
Lojas proprias em
e clientes; investimento em campanhas publicitarias em revistas de moda e estilo
cidades selecionadas
Vestuario intimo para ocasides de vida e também em plataformas online; colaboracao com influenciadores e
Entre os 100€ e os Entre os 100€ e os ao redor do mundo,
ANDRES SARDA especiais variam entre os Website da marca celebridades para promocao dos produtos nas redes sociais; eventos exclusivos
200€. 200€. além de lojas de
140€ e os 380€. para os clientes, como eventos de lancamento de colecoes, sessdes de compras
departamento e
VIP, entre outros, estes eventos sao realizados em locais selecionados e oferecem
multimarcas.
uma experiéncia Unica e exclusiva aos clientes.
Pecas basicas variam entre os Lancamentos sazonais das colecdes, com eventos especiais e campanhas de
Entre os 90€ e os Entre os 37€ e 0s Lojas proprias e de
LA PERLA 37€ e 0s 275€, os Website da marca marketing para apresentar novos produtos aos clientes; parcerias estratégicas com
460€. 300€. varejo
modeladores entre os 37€ e outras marcas e designers de renome para lancar colecdes colaborativas
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0s 560€, body’s e corpetes
entre 148€ e 980€ e ligas
entre os 110€ e os 350€.

exclusivas; participacdo em eventos de moda e desfiles para apresentacao das
colecdes; envio de newsletters e e-mails promocionais, a informar lancamentos,

promocoes exclusivas e eventos especiais.

MODA INTERMEDIARIA

AUBADE PARIS

Entre os 70€ e os

270€.

Entre os 40€ e os
160€.

Body’s variam entre os 100€ e
os 150€, havendo pecas que
chegam aos 300€, boxer
masculino apresenta um valor

constante de 35€.

Website da marca

Lojas proprias e de

varejo

Publicidade em revistas de moda e estilo de vida para promocéao de produtos;
eventos de moda para apresentacao de novas colecdes; utilizacao de midias
sociais para conexdo com clientes e compartilhamento de informacdes sobre
novos produtos e colecdes; colaboracdo com outras empresas e marcas de moda
para promocao dos produtos, por exemplo, com a marca de moda francesa
Courréges, envio de newsletters e e-mails promocionais, a informar lancamentos,

promocdes exclusivas e eventos especiais.

DAMA DE COPAS

Entre os 45€ e os 72€.

Entre os 12€ e os

36€.

Vestuario intimo sexy varia
conforme o produto e variam
entre os 29€ e os 120€;
modeladores variam entre o0s
29€ e os 69€, havendo
algumas excecoes de produtos

mais caros, no valor de 95€.

Website da marca

Lojas proprias em

Portugal e Espanha

Realizacao de consultas de ajuste de sutia, oferecendo a oportunidade de
experimentar diferentes modelos e tamanhos de sutia, com o suporte de
consultoras especializadas e encontrar o sutia ideal; estratégias de marketing
digital, como anuncios nas redes sociais, e-mail marketing e contetido relevante no
seu website e blog, que ajuda a promover os produtos e a educar os clientes sobre

0s beneficios dos sutias adequados.

SIMONE PERELE

Entre os 40€ e os
110€.

Entre os 20€ e os
75€.

Produtos de vestuario intimo
Simone Cares variam entre 0s

30€ e os 100€.

Website da marca

Lojas proprias e de
varejo,
principalmente na
Australia e nos
Estados Unidos da

América

Investimento em campanhas publicitarias em revistas femininas e em
meios digitais, como o website e as redes sociais, visando alcancar o publico-alvo e
aumentar a visibilidade; participacao de eventos de moda e de vestuario intimo,
como a Semana de Moda de Paris e a Salon International de /a Lingerie, para
promover produtos e apresentar novidades; estabelece parcerias com celebridades
e influenciadores de moda, que utilizam e divulgam os produtos da marca nas
redes sociais; programa de fidelidade, My Simone, no qual é possivel acumular

pontos a cada compra e troca-los por produtos ou descontos em compras futuras.

MERCADO DE MASSAS

ETAM PARIS

Entre os 20/25€ para
pecas mais acessiveis,

no caso, de pecas mais

Entre os 8€ e os 18€,
em pecas acessiveis;

as pecas de maior

Body’s entre os 35€ e os
170€.

Website da marca e

lojas online de

Lojas proprias e de

varejo, espalhadas

Investimento em campanhas publicitarias em revistas, outdoors, televisao e midias
sociais; trabalha com influenciadores para promocao dos seus produtos nas redes

sociais e em outras plataformas online; envio regular de e-mails promocionais para
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elaboradas variam os

50€ e os 100€.

qualidade e/ou
ecologico rondam os

40€.

varejo, como a

ABOUTYOU

pelos diversos

continentes.

a lista de assinantes, com novos produtos, ofertas especiais e eventos

promocionais.

INTIMISSIMI

Entre os 20€ e os 40€.

Entre os 8€ e os 20€;

Boxers variam entre os

9,90€ (o0s mais
simples, de algodao e
elastano) e 49,90€ (no
caso, dos boxers de
seda). A maioria dos
boxers variam entre os

13,90€ e os 15,90¢€.

Vestuario intimo sensual,
como ligas, modeladores e
body’s variam os 13€, 50€ e

60€, respetivamente; meias

variam entre os 5€ e os 9,90€.

Website da marca

Presenca global com
lojas proprias em
todo o mundo,
incluindo Europa,
Asia, Américas e
Africa, presente em

49 paises.

Marketing de conteudo, através de blogs, videos e publicacdes nas suas redes
sociais e televisdo, para promocao dos seus produtos e criar uma conexao de
proximidade com os seus clientes; eventos exclusivos no lancamento de novas
colecdes e linhas de produtos e organiza eventos de caridade, apoiando causas
sociais; programa de fidelidade para incentivar a lealdade, oferecendo descontos e
beneficios exclusivos; experiéncia de compra personalizada e eficiente nas suas
lojas fisicas; colaboracdes e parcerias com celebridades e influenciadores digitais

para promover 0s seus produtos e aumentar a sua visibilidade.

SLOGGI

Entre os 24,90€ e os
69,90€.

Entre os 8,90€ e os
29,90€.

S

Website da marca e
website de lojas de

varejo e multimarcas

Lojas de varejo e

multimarcas

Investimento em publicidade em revistas, televisao e midias sociais; patrocina
eventos desportivos, como maratonas e triatlos, como forma de promover a marca
e associar-se a um estilo de vida saudavel e ativo; colaboracdo com designers e
celebridades para criar colecdes exclusivas e aumentar a visibilidade; marketing de
contelido, através de blogs e videos para apresentacao dos seus produtos aos
clientes e fornecer dicas e informacoes; forte presenca nas redes sociais com a
partilha de fotos e videos dos produtos, promovendo campanhas e respondendo a

perguntas de clientes, aproximando-se dos mesmos.

TRIUMPH

Entre os 24,90€ e os
89,90¢€.

Entre os 14,90€ e os
49,90€.

Modeladores entre os 40 e os

80€

Website da marca e
website de lojas de

varejo e multimarcas

Lojas proprias e de

varejo

Investe em campanhas publicitarias em revistas, outdoors, televiséo e redes
sociais para promover os seus produtos e fortalecer a imagem da marca; trabalha
com influenciadores digitais nas suas campanhas de marketing; promove acoes
promocionais em lojas fisicas e online, ao oferecer promocdes especiais para 0s
seus clientes; produz conteudo relevante no seu blog e redes sociais, como dicas
de moda, quais os cuidados a ter e inspiracao de looks; envio de newsletters e e-
mails promocionais, a informar lancamentos, promocoes exclusivas e eventos

especiais.
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Investe em publicidade na televisdo e midias digitais; marketing de conteudo no
Entre os 4€ e os 50€; seu website e redes sociais; eventos de lancamento de colecbes para promocao de
Entre os 9,99€ e os Modeladores entre os 15 e os
WOMEN'SECRET - as cuecas menstruais o€ Website da marca Lojas proprias produtos; envio de newsletters e e-mails promocionais, a informar lancamentos,
72€. 5
rondam os 55€. promocoes exclusivas e eventos especiais; parcerias com designers, celebridades
€ marcas para criar colecbes exclusivas.
MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO
Preco - 26,95€ (boxers
masculinos); 24,50€
(boxers de crianca, Lojas proprias e
IMPETUS Sl vendido em pack de Sl Website da marca multimarcas em Campanhas Publicitarias em midias tradicionais e digitais.
2); entre 0s 21€ e o0s diversos paises.
28€ (cuecas
femininas).
Lojas de
Cada peca tem o valor Campanhas publicitarias em revistas especializadas, antncios em redes sociais e
(PROTECH)DRY Sl Sl Website da marca departamento e
de 19,90€. eventos desportivos para promocao dos produtos.
multimarcas

3.2.4 Diferenciacao da Marca

A diferenciacao da marca, apresentada na Tabela 13, através da apresentacdo dos beneficios funcionais, individuais, coletivos e dos ODS's, define os ideais, caracteristicas e diferencas que cada marca apresenta.

Tabela 13: Diferenciacao da Marca

DIFERENCIACAO DA MARCA

MARCAS

BENEFiICIOS FUNCIONAIS

BENEFICIOS INDIVIDUAIS

BENEFiICIOS COLETIVOS 0DS'S

ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA

CADOLLE

Ajuste perfeito - marca conhecida pela
experiéncia em corpetes, espartilhos e alta-
costura, o que resulta em pecas de vestuario
intimo com ajuste personalizado e confortavel,

proporcionando suporte adequado e realcando

Confianca e autoestima — o uso do vestuario intimo
desta marca, permite as mulheres sentirem-se
confiantes, sensuais e valorizadas, o que eleva a
sua autoestima e proporciona uma experiéncia

positiva de autoexpressao; personalizacao - oferta de

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento Econdmico -
Valorizacao do trabalho artesanal - contribuicao
compromisso em garantir que todas as etapas da
para a valorizacao do trabalho artesanal e das
cadeia de suprimentos sejam socialmente
habilidades tradicionais na producéo de vestuario
responsaveis, respeitando os direitos dos trabalhadores
intimo de alta qualidade.
e promovendo as condicdes de trabalho justas e
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a silhueta natural; qualidade e durabilidade -
produtos fabricados com materiais de alta

qualidade e técnicas artesanais, garantindo a
durabilidade das pecas e a sua resisténcia ao
longo do tempo; variedade de produtos - oferta
de uma ampla gama de estilos de vestuario
intimo, desde sutids, cuecas, corpetes e roupas
de dormir, respondendo as diferentes

preferéncias e necessidades dos clientes.

servico de ajuste personalizado, tendo em
consideracado as medidas individuais e as

preferéncias de cada cliente.

seguras; ODS 12 - Consumo e Producdo Responsaveis
- adocao de praticas sustentaveis, com o uso de

materiais e processos de producéo ecologicamente
responsaveis, a reducdo do consumo de agua e

energia, e a gestao adequada de residuos.

LOUISE FEUILLERE

Ajuste perfeito - marca conhecida pelos seus
produtos de vestuario intimo feitos sob medida,
proporcionando suporte adequado; qualidade e

durabilidade - produtos fabricados com
materiais de alta qualidade e técnicas

artesanais, garantindo a durabilidade das

pecas e a sua resisténcia ao longo do tempo.

Confianca e autoestima - o uso do vestuario intimo
sob medida permite as mulheres sentir-se
confiantes, sensuais e valorizadas; personalizacao -
servico de personalizacao individual, permitindo um
maior conforto fisico e ergondmico, e

consequentemente, psicologico.

Valorizacao do trabalho artesanal - contribuicao
para a valorizacao do trabalho artesanal e das
habilidades tradicionais na producao de vestuario

intimo de alta qualidade.

ODS 12 - Consumo e Producdo Responsaveis — adocao
de praticas sustentaveis, com a producao artesanal do

numero de produtos solicitado pelo cliente.

MODA DE ALTA QUALIDADE

ANDRES SARDA

Qualidade - produtos conhecidos pela alta
qualidade dos tecidos e acabamentos,
garantindo durabilidade e conforto ao

consumidor; conforto - produtos realizados com

o conforto em mente, proporcionando um

ajuste perfeito e suporte adequado ao corpo.

Exclusividade - produtos exclusivos e diferenciados,

permitindo que os consumidores se destaguem com

0 seu estilo; sensualidade - produtos projetados
para realcar a sensualidade e a feminilidade,

aumentando a sua autoestima e a confianca.

Sustentabilidade - comprometida com a
sustentabilidade e a responsabilidade social, utiliza
materiais e praticas sustentaveis nos seus
processos produtivos; cultura - marca
representante da cultura espanhola e europeia,
permitindo que os clientes se conectem com a
histdria e a tradicdo destas regides; diversidade -
valorizacédo da diversidade e da inclusao,
oferecendo uma ampla variedade de tamanhos e
estilos para atender as necessidades de diferentes

tipos de corpos.

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento Econdmico -
comprometida em oferecer um ambiente de trabalho
seguro, justo e saudavel para todos os seus
funcionarios, bem como contribuir para o crescimento
economico sustentavel; ODS 12 - Producao e Consumo
Sustentaveis: comprometida com praticas de producao
sustentaveis, incluindo o uso de materiais ecologicos e
processos de producao conscientes do meio ambiente;
ODS 13 - Acao Climatica - comprometida em reduzir a

pegada de carbono e em mitigar os impactos

ambientais nas suas operacdes.

LA PERLA

Qualidade e durabilidade - produtos conhecidos

pela alta qualidade e construcao cuidadosa,

Autoconfianca e empoderamento - realca a beleza

feminina e ajuda as mulheres a sentirem-se

Glamoroso - ao usar esta marca, os consumidores

associam-se a um estilo glamoroso distinto,

ODS 5 - Igualdade de Género - promove a igualdade de

geénero, oferecendo trabalho a mulheres e homens na
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garantindo que as pecas sejam duraveis; ajuste
- investimento em pesquisa e desenvolvimento
para criar pecas que se ajustem perfeitamente
ao corpo, proporcionando conforto e suporte
adequados; variedade de estilos - oferta de
uma ampla gama de estilos de vestuario
intimo, que responde as preferéncias e
necessidades das clientes, desde pecas
basicas e classicas até opcdes mais ousadas e
sedutoras; variedade de tamanhos - oferta de
uma ampla variedade de tamanhos para
atender as necessidades de diferentes tipos de

COrpos.

confiantes e sensuais, aumentando, assim, a

autoestima e o empoderamento feminino individual;

elegancia e sofisticacao - oferta de designs
elegantes e sofisticados, permitindo que o
consumidor se expresse e se sinta elegante em

todos os momentos, inclusive na intimidade.

refletindo um senso de moda refinado e de bom
gosto; sentimento de pertenca - marca
reconhecida mundialmente, e ao usar as suas
pecas pode proporcionar um sentimento de
pertenca a um grupo seleto de mulheres que

apreciem a sofisticacéo e a qualidade.

cadeia de desenvolvimento dos produtos; ODS 8 -
Trabalho Digno e Crescimento Econémico - oferece
condicOes de trabalho justas em toda a sua cadeia de
fornecimento, garantindo salarios dignos, horas de
trabalho adequadas e um ambiente de trabalho seguro
e saudavel, investimento no desenvolvimento de
habilidades dos funcionarios, contribuindo para o
crescimento economico sustentavel; ODS 12 -
Consumo e Producao Responsaveis - compromisso em
reduzir o impacto ambiental, adotando praticas de
producao sustentaveis, como o uso de materiais eco-
friendly, minimizando o desperdicio e adotando

processos de producdo mais eficientes.

MODA INTERMEDIARIA

AUBADE PARIS

Qualidade - oferta de produtos de vestuario
intimo de qualidade, com materiais duraveis e
confortaveis; conforto - produtos projetados
para proporcionar suporte e conforto ao corpo,
além de garantir a protecao e higiene da regiao
intima; variedade de tamanhos - oferta de uma
ampla variedade de tamanhos para atender as

necessidades de diferentes tipos de corpos

Sofisticacao e elegancia - pecas desenhadas para

realcar a beleza natural e melhorar a confianca do

consumidor; variedade de designs - oferta de

variedade de designs e modelos, permitindo que a

escolha de pecas que respondem as necessidades e

preferéncias pessoais do consumidor.

Sustentabilidade - utilizacao de materiais
sustentaveis e praticas éticas de producao nos
processos de fabricacao; responsabilidade social -
promove a igualdade de género e a inclusdo em
campanhas de marketing e nas comunidades

onde atua.

ODS 5 - Igualdade de Género - promove a igualdade de
género em todas as suas operacdes e campanhas de
marketing; ODS 12 - Consumo e Producéao
Responsaveis - comprometida em utilizar praticas de
producdo éticas e sustentaveis, desde a escolha dos
materiais até o processo de fabricacao; ODS 13 - Acéo
Climatica - procura minimizar o impacto ambiental,
utilizando materiais sustentaveis no processo de

producao e no uso de embalagens reciclaveis.

DAMA DE COPAS

Ajuste perfeito - oferta de sutids com um ajuste
adequado, levando em consideracao o
tamanho, a forma e as necessidades
individuais dos seios de cada mulher,
proporcionando conforto, suporte adequado e
uma sensacao de seguranca; variedade de

tamanhos - oferta de uma ampla variedade de

Autoconfianca - oferta de sutias que valorizam e

realcam a beleza natural do corpo feminino,

contribuindo para que as mulheres se sintam mais

seguras e confiantes de si mesmas, melhorando a

sua autoestima e imagem corporal; conforto - ajuste

adequado e materiais de qualidade utilizados, que

proporcionam conforto ao longo do dia. Isso permite

Educacao sobre ajuste de sutia - objetivo de
educar as mulheres sobre a importancia do ajuste
correto do sutid e como isso pode afetar a sua
salide e bem-estar fisico e psicologico. Isto
contribui para uma conscientizacao coletiva sobre

a importancia do uso de vestuario intimo

ODS 3 - Saude e Bem-estar - Garantir condicoes
seguras e saudaveis para os trabalhadores, bem como
promover a saude e o bem-estar dos clientes através
de produtos seguros e de qualidade; ODS 5 - Igualdade
de Género - Promove a igualdade de género em toda a

cadeia de producao, apoia a autonomia e os direitos

adequado, que pode influenciar positivamente a

das mulheres e garante oportunidades iguais para as
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tamanhos de sutias, incluindo opcdes para
mulheres com seios maiores, que garante que
todos encontrem um sutid que se ajuste
perfeitamente ao seu corpo; conhecimento
especializado - equipa de consultoras que
possui conhecimento especializado em sutias e
no ajuste de vestuario intimo, através de
treinamento para oferecer orientacdo e

aconselhamento personalizado.

que as mulheres se sintam confortaveis em
atividades diarias, sem desconforto ou irritacdo

causados por sutias mal ajustados.

salde de quem a utiliza; promocao da diversidade
corporal - procura atender as necessidades e a
diversidade de corpos femininos dos
consumidores com diferentes tamanhos e formas
de seios. Isso promove a aceitacdo da diversidade
corporal e ajuda a criar uma cultura de inclusao e

representatividade.

mulheres na industria da moda; ODS 12 - Consumo e
Producdo Responsaveis - Adota praticas de producao
sustentavel, minimiza o impacto ambiental, promove a
reciclagem, reduz o desperdicio e garante condicbes

de trabalho justas em toda a cadeia de suprimentos.

SIMONE PERELE

Conforto - produtos desenvolvidos com
materiais de qualidade, garantindo o conforto e
0 bem-estar para quem o utiliza; durabilidade -

compromisso com a qualidade dos produtos,
oferecendo vestuario intimo de qualidade e
duraveis; design sofisticado - designs
sofisticados e elegantes, que valorizam a
beleza natural do consumidor; variedade de
tamanhos - oferta de uma ampla variedade de
tamanhos para atender as necessidades de

diferentes tipos de corpos.

Autoconfianca - produtos que aumentam a
confianca dos consumidores, valorizando os seus

corpos e realcando a beleza natural dos mesmos;

variedade - oferta de uma ampla gama de tamanhos

e modelos, atendendo as necessidades e

preferéncias individuais de cada cliente.

Responsabilidade social e ambiental -
compromisso com praticas sustentaveis e
responsabilidade social na cadeia de producao, o
que contribui para um mundo mais justo e
equilibrado; inovacao e qualidade - investimento
constante em inovacao e qualidade, contribuindo
para o desenvolvimento da industria de vestuario

intimo.

ODS 9 - Industria, Inovacéo e Infraestrutura -
investimento constante em inovacao e tecnologia, ao
procurar solucdes mais eficientes e sustentaveis para a
producao de vestuario intimo; ODS 12 - Consumo e
Producao Responsaveis - adocédo de praticas
sustentaveis em toda a cadeia de producao, desde a
escolha de materiais a logistica e transporte dos
produtos; ODS 13 - Acao Contra a Mudanca Global do
Clima - compromisso com a reducao da pegada de
carbono, adotando medidas para reduzir o consumo

de energia e agua em suas instalacoes e fabricas.

MERCADO DE MASSAS

ETAM PARIS

Qualidade - oferta de roupas intimas de média
qualidade, feitas para resistir ao uso regular;
conforto - preocupacédo em oferecer roupas
intimas confortaveis; variedade de estilos -
oferta de uma ampla variedade de estilos de
vestuario intimo, desde designs classicos até
tendéncias contemporaneas, a marca procura
responder as preferéncias individuais e em

proporcionar opcoes para todos 0s gostos;

Inclusao - preocupacao em atender as necessidades

de mulheres de diferentes idades, tamanhos e
origens culturais; promocao da autoestima - oferta
de vestuario intimo elegante, sofisticado e
adequado, promovendo a autoestima dos
consumidores; confianca e beleza - a marca

acredita que as suas roupas intimas podem ajudar

0s consumidores a sentirem-se confiantes e bonitos,

através de designs elegantes e sofisticados.

Sustentabilidade - preocupacao com questoes
ambientais e sociais e procura tomar medidas
para promover a conscientizacao e reduzir o
impacto no meio ambiente. Essas iniciativas
incluem o uso de materiais sustentaveis, praticas
de producéo conscientes e acdes para apoiar
causas sociais; conscientizacdo ambiental e social
- através de iniciativas de sustentabilidade e

responsabilidade social, procura aumentar a

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento

Econbmico - preocupacao em garantir que 0s seus

trabalhadores sejam tratados de forma justa e que
tenham boas condicdes de trabalho, além de fornecer
oportunidades de crescimento e desenvolvimento; ODS

12 - Consumo e Producao Responsaveis -

compromisso em reduzir o impacto ambiental da sua

producao, por meio de medidas como reducao de

residuos, consumo responsavel de energia e agua, e
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conscientizacao sobre questdes ambientais e

utilizacdo de materiais mais sustentaveis; ODS 13 -

Acdo Contra a Mudanca Global do Clima -

variedade de tamanhos - oferta de uma ampla
variedade de tamanhos para atender as

necessidades de diferentes tipos de corpos

sociais,

sobre a

e enfrentar desafios sociais, contribuindo para um

educando os clientes e o publico em geral

importancia de preservar o meio ambiente

futuro mais sustentavel e justo.

compromisso em reduzir as emissoes de gases de
efeito estufa e promover acdes climaticas nas suas
operacoes.

ODS 5 - Igualdade de Género - Promove a diversidade

e a inclusao nas equipas de trabalho e garante o

INTIMISSIMI

Conforto - conhecida por oferecer pecas
intimas confortaveis, que se ajustam ao corpo
e proporcionam uma sensacao de bem-estar;
variedade de opcdes - oferta de uma ampla
gama de opcdes, correspondendo a diversas
necessidades e preferéncias dos clientes;
ajuste - oferta de diferentes tamanhos e

modelos, permitindo um melhor ajuste a
diferentes corpos, aumentando o conforto e

bem-estar.

Conforto emocional - uso de roupas intimas
confortaveis e bonitas que ajudam a proporcionar
um maior conforto emocional aos consumidores;

estilo pessoal - devido a sua diversidade de estilos,

cores e designs, o cliente escolhe pecas que
refletem o seu estilo pessoal, promovendo a

individualidade e a expressao pessoal.

Conexdo emocional - oferta de produtos intimos e
pessoais que cria um relacionamento de confianca
e fidelidade com os clientes, que se sentem

valorizados e compreendidos pela marca;
sustentabilidade e em minimizar o impacto

ambiental e contribuindo para a preservacao do
meio ambiente; responsabilidade social - apoia
varias causas sociais e instituicdes de caridade,

ajudando a promover uma cultura de doacao e

sustentabilidade - compromisso com a

ambiental, promovendo a conscientizacao

solidariedade entre os clientes e a comunidade em

geral.

Responsabilidade social e ambiental -

tratamento respeitoso e digno das mulheres nas
etapas do processo de producéo; ODS 8 - Trabalho
Digno e Crescimento Econémico — fornece empregos
dignos e justos e garante que todos sejam tratados
com justica e equidade, inclui o pagamento justo de
salarios, condicdes de trabalho seguras e protecéo
social para todos os trabalhadores (Intimissimi, s.d.);
ODS 12 - Producao e Consumo Sustentaveis - adota
praticas de producao responsaveis e sustentaveis,
minimizando a geracao de residuos e promovendo a
reciclagem e a reutilizacao de materiais (Intimissimi,
s.d.); ODS 13 - Acao Climatica - comprometida em
reduzir as emissoes de gases de efeito estufa e
minimizar o impacto ambiental em todas as suas
operacoes, inclui a adocao de praticas de producao
sustentaveis, a utilizacao de fontes de energia
renovaveis e a promocao da eficiéncia energética
(Intimissimi, s.d.); ODS 17 - Parcerias para a
Implementacao dos Objetivos: trabalha em
colaboracao com outras empresas interessadas em
alcancar os ODS (Intimissimi, s.d.).

ODS 5 - Igualdade de Género - comprometida em

promover a igualdade de género em todas as

SLOGGI

Conforto - produtos conhecidos pela qualidade

e conforto, através da utilizacdo de tecidos

macios e flexiveis, que transmitem suavidade

Autoconfianca e autoestima - oferta de produtos de

qualidade que se ajustam ao corpo e proporcionam

suporte e conforto, aumentando, assim, a

compromisso com a responsabilidade social e

operacdes. A marca trabalha com fornecedores e

ambiental, reduzindo o impacto ambiental e

52



parceiros que tém politicas de igualdade de género e

na pele. Além disso, a marca é conhecida por
ter pecas sem costura que se adaptam ao
COrpo e proporcionam uma sensacao de maior
conforto e bem-estar; suporte - oferta de
variedade de sutias e partes inferiores que
oferecem suporte adequado para os seios € 0
corpo, permitindo ao utilizador que se mova
livremente e se sinta seguro e confortavel
durante todo o dia; durabilidade - produtos
feitos de materiais de qualidade e com
processos de producao sustentaveis,
garantindo a durabilidade dos produtos;
versatilidade — oferta de variedade de produtos
que sao versateis e adaptaveis a diferentes
necessidades; ajuste perfeito - produtos que se
adaptam ao corpo, proporcionando um ajuste

personalizado e confortavel.

autoexpressao - oferta de variedade de produtos que

produtos projetados para um estilo de vida ativo;

sustentabilidade, oferecendo produtos de materiais

de qualidade e processos de producao sustentaveis.

autoconfianca e autoestima do utilizador;

permitem que os utilizadores se expressem

individualmente; estilo de vida ativo - oferta de

sustentabilidade - compromisso com a

apoiando projetos sociais em todo o mundo;
inclusdo - marca inclusiva, que oferece uma ampla
variedade de tamanhos e formatos dos seus
produtos; confianca - marca confiavel, que oferece
produtos de qualidade e uma experiéncia de

compra positiva.

Producédo e Consumo Sustentaveis - comprometida em

reduzir o seu impacto ambiental e adotar praticas mais

esta comprometida em apoiar a educacao € a
capacitacdo das mulheres; ODS 8 - Trabalho Digno e
Crescimento Econémico - comprometida em oferecer
condicOes de trabalho justas e seguras para todos os
trabalhadores e trabalha com fornecedores que
respeitam os direitos dos trabalhadores e oferecem

salarios justos e beneficios adequados; ODS 12 -

sustentaveis; ODS 17 - Parcerias para a
Implementacao dos Objetivos - comprometida em
trabalhar em parceria com outras organizacoes e

governos para alcancar os objetivos de

desenvolvimento sustentavel (Sloggi, s.d.).

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento Econdmico -

TRIUMPH

Variedade de produtos - oferta de uma ampla
variedade de produtos de moda intima,
incluindo sutias com diferentes modelos e tipos
de sustentacao, cuecas com diferentes cortes e
materiais, vestuario intimo sensual. A marca
atende as necessidades e preferéncias dos
seus consumidores, oferecendo produtos
funcionais e adequados para diferentes
ocasides; qualidade - preza pela qualidade dos
seus produtos, oferecendo produtos de moda

intima com qualidade, confortavel e duravel;
variedade de tamanhos - oferta de uma ampla
variedade de tamanhos para atender as

necessidades de diferentes tipos de corpos.

Autoestima - promove uma imagem positiva do
corpo, valorizando a diversidade e a beleza natural
dos consumidores, o que ajuda a sentir-se seguro e

confiante em relacéo a sua aparéncia; satisfacao

pessoal - ao encontrar produtos que atendam as

suas necessidades e preferéncias, o utilizador sente-

se satisfeito, 0 que aumenta a sua autoestima e

confianca; prazer - oferta de uma ampla variedade

de produtos sensuais e elegantes que proporcionam

uma experiéncia agradavel e prazerosa ao
consumidor, aumentando a sua autoestima e

confianca.

Valorizacao da diversidade - valorizacao da
diversidade de corpos, etnias e culturas, ao
representa-las nas campanhas publicitarias;
inclusao social - oferta de produtos de moda
intima para diferentes tipos de corpos,
promovendo a inclusao social e permitindo que
pessoas com diferentes caracteristicas fisicas
encontrem produtos adequados a si que
correspondam as suas necessidades;
responsabilidade ambiental - procura reduzir o
impacto ambiental, adotando praticas sustentaveis
nos seus processos de producao e incentivando o
consumo consciente; geracdo de empregos -

empresa global que emprega milhares de pessoas

procura garantir condicoes justas e seguras de
trabalho, além de contribuir para a geracao de
empregos e o desenvolvimento econémico das regides
onde atua; ODS 9 - Industria, Inovacao e
Infraestruturas - investe em tecnologia e inovacao para
desenvolver produtos que atendam as necessidades
dos clientes e contribuir para a sustentabilidade
ambiental; ODS 10 - Reduzir das Desigualdades -
valorizacédo da diversidade e promove a inclusao social
por meio da oferta de produtos que respondem as
necessidades de diferentes tipos de corpos e estilos;

ODS 12 - Producao e Consumo Sustentaveis -

preocupacao em adotar praticas sustentaveis nos seus
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em diferentes paises, contribuindo para a geracdo
de empregos e o desenvolvimento econémico das

regides onde atua.

processos de producao e incentivar o consumo

consciente por parte dos clientes.

WOMEN'SECRET

Variedade de produtos - oferta de uma ampla
gama de produtos, que responde as
necessidades e preferéncias do comprador;
variedade de tamanhos - oferta de uma ampla
variedade de tamanhos para atender as
necessidades de diferentes tipos de corpos;
ajuste e conforto — oferta de diferentes
tamanhos e modelos, permitindo um melhor
ajuste a diferentes corpos, aumentando o

conforto e bem-estar.

Estilo pessoal - devido a sua diversidade de estilos,
cores e designs, o cliente escolhe pecas que
refletem o seu estilo pessoal, promovendo a

individualidade e a expressao pessoal; conforto
emocional - uso de roupas intimas confortaveis e
bonitas que ajudam a proporcionar um maior

conforto emocional aos clientes.

Empoderamento feminino — contribui com as suas
pecas de vestuario intimo o empoderamento
feminino e a autoexpressao; geracdo de empregos
- empresa global que emprega milhares de
pessoas em diferentes paises, e que contribui para
a geracao de empregos e para o desenvolvimento

econémico das regides onde atua.

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento Econdmico -
procura garantir condicOes justas e seguras de

trabalho, além de contribuir para a geracao de

empregos e o desenvolvimento economico das regides

onde atua; ODS 12 - Producéo e Consumo
Sustentaveis - preocupacado em adotar praticas
sustentaveis nos seus processos de producao e
incentivar o consumo consciente por parte dos

clientes.

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

IMPETUS

Durabilidade e conforto - a marca procura
utilizar materiais de qualidade e com
tecnologias avancadas para garantir o melhor

desempenho dos produtos no uso diario.

Conforto e satisfacdao pessoal - a marca atende as

necessidades dos consumidores.

Responsabilidade social - preocupacao com a
sustentabilidade, utilizando materiais e processos
de producéo ecologicamente corretos, promove a
responsabilidade social, apoiando projetos sociais
e incentivando acdes de voluntariado entre seus

colaboradores.

ODS 8 - Trabalho Digno e Crescimento Econémico -
valorizacao da diversidade e promove a igualdade de
oportunidades, procurando oferecer um ambiente de

trabalho justo e equilibrado para os seus
colaboradores; ODS 12 - Producéo e Consumo

Sustentaveis - utilizacdo de materiais e processos de

producdo ecologicamente corretos, reduzindo o
impacto ambiental e promovendo o consumo

consciente.

(PROTECH)DRY

Tecnologia de absorcéo rapida de humidade;

Conforto térmico; Durabilidade.

Maior seguranca e confianca durante o dia a dia
para pessoas com incontinéncia urinaria; Melhoria

do bem-estar fisico e psicologico.

Sustentabilidade - preocupacao com o meio
ambiente, uma vez que as pecas sao produzidas
com materiais sustentaveis; responsabilidade
social - através de iniciativas que visam o bem-
estar e a qualidade de vida dos colaboradores e

comunidades locais.

ODS 12 - Producéo e Consumo Sustentaveis -

preocupacao em reduzir o impacto ambiental e social,

garantindo que os seus produtos sejam fabricados de

forma sustentavel, usando materiais e processos
responsaveis, minimizando o desperdicio e

incentivando o consumo consciente.
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3.2.5 Presenca Online

A presenca online, apresentada na Tabela 14, através da analise das redes sociais e do website, ajuda a percecionar, visualmente, a paleta de cores de uma marca, o seu publico-alvo, se € um publico classico, jovem, com maior ou
menor poses monetarias. Para além destas caracteristicas podem apresentar as causas que defendem, através de contelido mais tedrico sobre a empresa, materiais, produtos especificos ou sustentabilidade. Através destes elementos
consegue-se analisar o impacto que a estético e o conteudo de uma rede social pode ter no processo e na decisdo de uma compra de vestuario intimo. Este trabalho apresenta redes sociais mais usadas, como o Facebook e o Instagram,

redes sociais informativas, como o Linkedin, o Twitter/X e o Youtube e redes sociais ndo tao frequentemente usadas por empresas ou pouco conhecidas, como o Snapchat e o VK, respetivamente. Apos a apresentacado das redes sociais de
cada marca é dado énfase ao website de cada marca estudada, exposta na Tabela 15.

Tabela 14: Presenca Online - Redes Sociais

PRESENCA ONLINE

MARCAS FACEBOOK INSTAGRAM LINKEDIN PINTEREST SNAPCHAT TIK TOK TWITTER/X
ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA

VK YOUTUBE WHATSAPP

8,9 mil seguidores

(15.10.2023) -
10 200 seguidores

(15.10.2023)

varias publicacdes
semanalmente,

exceto no més de

outubro nao houve

publicacdes

CADOLLE ";

aomt il R
Gadalk- Lo Lngok s N gt
Gosta = y

AR

icaies  Sobre W
Detalhes [ | g NN |

S S S S S S S N]

Figura 31. Instagram da
Marca Cadolle

Figura 30: Facebook da
Marca Cadolle
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ngura 32: Facebook
da Marca Cadolle -
Publicagcoes

Figura 33: Instagram
aa Marca Cadolle -
Publicacdes /
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F/gura 34: Instagram da
Marca Cadolle -
Fublicagoes I

.
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LOUISE
FEUILLERE

15 seguidores

(15.10.2023) -

sem publicacoes

Louise Feuillére
T -5

Publicagies  Sobre  Folos  Mengtes

Detalhes

© Pégina - Loja de roupa interior ¢ lingerie
102 rue des Dames, Parls, France

&, 133142031776

5 H@louisefeuillere.com

Figura 35: Facebook da
Marca Louise Feuillére

572 seguidores
(15.10.2023) -

nao atualizado

desde julho de
2021

Figura 36: Instagram |
da Marca Louise
Feuillére

& louisefeuillere

Figura 39: Instagram
aa Marca Louise
Feuillére - Publicacdes |

S

40 seguidores

(15.10.2023)

e feu

sur Ouvrier de Fi

Louise Feuillere
el

louisefeuillere.com - ° ade to measure, DIY

and Masterclass' jorge confort,

lle. 102... mals

Todos 0s Pins ‘THE ULTIMATE LIBERT.
S Pns 4 0Fins 55

Figura 37: Pinterest da
Marca Louise Feuillére |

< Criado  Guardado
o 4 ‘
&

Todos os Pins THE ULTIMATE LIBERT..
Pine 4 "

&5

SOUTIEN-GORGE SUR ..  COLLECTION
2Fin 32 7Pins 4
l j

MATIERES LATELIER
e b 2

7.8 &
i

PATRONNAGE
3608 4

Figura 40: Pinterest da
Marca Louise Feuillére Il

S

S

S

S

3 subscritores

(15.10.2023)

< LouiseFeuillere Qi

LouiseFeuillere

Incio  Videos  Playlies  Conais A

Carregamentos

Figura 38: Youtube da
Marca Louise Feurllére /

Louss FENLLERE Zow :
e 195 21 judle: 2010

B

Figura 41. Youtube da
Marca Louise Feuillére
Vi

S
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4 louisefeuillere Seguir

Figura 42: Instagram
aa Marca Louise
Feuillére - Publicacoes
/

MODA DE ALTA QUALIDADE

ANDRES SARDA

40 mil seguidores
(15.10.2023) -

varias publicacoes

por semana

Detalhes
© Pigina. Fmprcsn

© Calle Valencia 272, Barcelons, Spein

Figura 43: Facebook
da Marca Andres
Sarda

63 mil seguidores
(15.10.2023) -
publicacdes diarias

- conta verificada

<« andres.sarda ©

2045  635m 453
eacios Sogiorn A

Figura 44. Instagram da
Marca Andres Sarda

174 seguidores
(15.10.2023) -
Pagina meramente

informativa

ANDRES SARDA
andh h
des

Pages que as pessoas também viram

Figura 45. Linkedin da
Marca Andres Sarda

S

S

13 mil seguidores

(15.10.2023)

<« Andres Sarda Jaurys

s

@andres sarda

795K

Figura 46. Tik Tok da
Marca Andres Sarda /

287 mil seguidores
(15.10.2023) -
Pagina

desatualizada,

desde junho de

2022

Sl

Feelradiant in Curie’s retw swimevsar cesign

Figura 47: Twitter/X da
Marca Andres Sarda |

S

4 mil subscritores
(15.10.2023) -
Atualizacdes
ocorrem na
promocao de

novas colecoes

4 Andres Sarda M Qi

Andres Sarda

. ZODIAC | ANDRES SARDA S 2019 (Teaser)
dies Sanin 2215 vunlicastes 1 s

Vidans

L 5} @ & [a]

Figura 48: Youtube da
Marca Andres Sarda /

S|
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’ Andres Sarda - the officlal page
Betna- @

MILEYsy

0o« L vevnate -3 v e

£ e Qeomense £ ravinar

Figura 49: Facebook
da Marca Andres
Sarda - Publicacoes

& andres.sarda o Seguir

Figura 50: Instagram da
Marca Andres Sarda -
Publicacoes /

¢ andres.sarda © Seguir

Figura 54. Instagram da
Marca Andres Sarda -
Publicagdes I

<« Andres Sarda a &

Figura 51: Tik Tok da
Marca Andres Sarda I/

Publicagbes ~ Respostas  Midia  Curtidas

Andres Sarda (7andres sarda - 29 jun. 22
Feel radiant in Curie's retro swimwvear cesign

Qs i B

Andres Sarda @andres sarda - 097un, 22
#bt = @martinakleingro edition

[e) s

Figura 52: Twitter/X da
Marca Andres Sarda I/

€ Andres Sarda Al Q

Inicio  Videos Playlists Comunidade Conc

ANDRES 5
LINGER

ANDAES SARDA 5573
SWINAEAR COLLECTION

INAIVIA NIMEY X ANDHES
SARDA | FASHION SHOW

ANDAES SARDA SWIMWEAR
FASISON FILM 5522

Figura 53: Youtube da
Marca Andres Sarda I
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LA PERLA

222 mil seguidores
(15.10.2023) -
cerca de 2

publicacdes por

Semana

TAPERIA

Figura 55. Facebook da
Marca La Perla

765 mil seguidores
(15.10.2023) -
publicacdes de 3
em 3 dias - conta

verificada

« laperlalingerie &

353  765m 784
Publicacoes  Seculoxves  Asequ

ARy

La Pers

Figura 56. Instagram
da Marca La Perla

v, LaPorla @
n-@

Figura 61: Facebook da
Marca Andres Sarda -
Publicagcées

& laporlalingerie © Sequir

Figura 62: Instagram
aa Marca La Perla -
Publicacdes |

95 mil seguidores

(15.10.2023)

[APERIA

La Perla

alizn fashion house feunded in 1954, anchoredina
fich heritage of e

25 mil seguidores

(15.10.2023)

LAPERLA

La Perla Lingerie

Criado  Guardado
B
=]

g R -

Figura 58: Pinterest da
Marca La Perla /

Vagas recentes

Figura 57: Linkedin da
Marca La Perla

< Criado  Guardado

; i "
(g 1 %
Figura 63: Pinterest da
Marca La Perla I/

S

S

42 mil seguidores
(15.10.2023) - nao
atualizado desde

setembro de 2022

<« ' Q i
\

Figura 59: Twitter/X
da Marca La Perla |

S

5 mil subscritores
(15.10.2023) -

desatualizado

4 LaPerla Lingerie 8 Q

Figura 60: Youtube da
Marca La Perla |

S
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& laperlalingerie ©

Figura 66. Instagram da
Marca La Perla -
Publicagdes I

Figura 64. Twitter/X da
Marca La Perla I

< LaPerla Lingerie 2 oa

Figura 65. Youtube da
Marca La Peria Il

MODA INTERMED

IARIA

AUBADE PARIS

250 mil gostos
(15.10.2023) -
cercade 1

publicacao por

mes

Aubade

Aubade Paris &
bade.com & experience

Gosto

Detalhes

© Pigina - Vestudrio (Marca)

cydu Sobre de Aubade

Publicagdes de Aubade Paris

Figura 67 Facebook da
Marca Aubade Paris

164 mil seguidores
(15.10.2023) -
cerca de quatro

publicacoes
semanais - conta

verificada

&« aubadeparis &

10 mil seguidores
(15.10.2023) -
Publicacdes a cada
2 semanas -
Participacoes e
presencas em

feiras e lojas

Figura 68: Instagram da
Marca Aubade Paris

Sobre

Figura 69: LinkedIn da
Marca Aubade Paris

2,3 mil seguidores

(15.10.2023)

Aubade

Aubade Paris

Criado  Guardado

? IR
-
Figura 70: Pinterest da
Marca Aubade Paris |

S

10 mil seguidores

(15.10.2023)

Figura 71. Tik Tok da
Marca Aubade Paris |

9 mil seguidores
(15.10.2023) - ndo
atualizado, desde

outubro 2021

‘sﬂi
Ahsa

Figura 72: Twitter/X
da Marca Aubade
Paris /

S

2 mil subscritores
(15.10.2023) - em
média, 2
publicacdes por

ano

< Aubade Paris 1 Q i

Aubade Paris

Iniclo  Videos  Shorts Playlists  Comunidar

Videos

Figura 73: Youtube da
Marca Aubade Paris |

N]
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& aubadeparis & Seguir

wi Aubade Paris ©

FALL SALE is available! Up 1o 40% off your favorite
lingerie! See you in store and on our website:

aubade.com/us_en/fal-sale.htmi

/‘\lll)ede

Mid-Season Sale:

Apariniss

Y easto Q comene £ Parihar
Figura 74. Facebook da

Marca Aubade Paris -
Publicacoes

Figura 75. Instagram
aa Marca Aubade Paris
- Publicacdes |

Last 1 st the horer of co
charity dinrer with FAUCHON LHOTEL PARIS

Ver tradugao

& aubadeparis & Sogiir

Figura 81 Instagram da
Marca Aubade Paris -
Publicagdes I

Figura 76: LinkedIn da
Marca Aubade Paris -
Publicacoes

Criado  Guardado

Figura 77: Pinterest da
Marca Aubade Paris I/

« aubadeparis a2

Figura 78: Tik Tok da
Marca Aubade Paris I/

Publicacdes R

Aubade Par
“ Cra

Aubade Paris o

6 fun, 2
nofitezde
5 boutiques

Figura 79: Twitter/X da
Marca Aubade Paris I/

Aubade Paris al

W

ELIE SAAS X AUBADE Wi

SWIMITAR PRIVTEMPS-TE

Procemps 6t 2023

CUPHORM / PRNTEMSETE

L2 @ 2 8
Figura 80: Youtube da
Marca Aubade Paris I/
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DAMA DE COPAS

92 mil seguidores
(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

Dama de Copas

91 mil gustos + 92 mil seguidores

Loja especializada em Bra Fitting e consultoria de
lingerie, ande com ajuda de uma cansultora, ira

[ J—

Publicagies  Sobre  Videos  Mais v

Detalhes
© Pégina - Luja de roupa inlerior e lingerie

¢ LISBOA- Saldanha, Campo de Ourique,
Benfica, Alvalade | PORTO - 4 da Bandeir...

Figura 82: Facebook da
Marca Dama de Copas

42 mil seguidores
(15.10.2023) -
Publicacdes diarias

¢ damadecopas_pt
1608 423m 676
Fublragirs  Segui & szguit

Figura 83: Instagram da
Marca Dama de Copas

413 seguidores
(15.10.2023) -
Sem publicacoes

Dama de Copas
Varcj s, ishon 417 seqidorss

7
LECLE R ( + sequr

Inicio  Sobre  Publicagbes  Vagas  Pessoas

Sobre

Publicabes  Sobro  Videos  Mais v

@Dﬂl‘mtm

someusoutiencon;

Acredramas que no hé nada mais podero Ver m

8 que mutas mulheres de peita g Ver mas

e rerir

Figura 88: Facebook da
Marca Dama de Copas -
Publicacoes

& damadecopas_pt Sequi

Figura 89: Instagram da
Marca Dama de Copas —
Publicacoes |

damadecopas.com

Exbir todos os detalhes -

PREMILN
Estatisticas sobre a Dama ce Copas @

—_ o

Figura 84. LinkedIn da
Marca Dama de Copas

385 seguidores
(15.10.2023)

Dama de Copas
(@damadecopaspt
t- A Dama d il
e ot e Bopane ko sharmengs et
da soutien certo (Br2 Fitting) ¢ tem dispeni... mais

385 seguidores - 12 a seguir

9.7 mil visualizagdes mensais

< @

Criado  Guardado

Figura 85 Pinterest da
Marca Dama de Copas |

Criado  Guardado

Figura 90: Pinterest da
Marca Dama de Copas Il

S

S

325 seguidores
(15.10.2023) -
Publicacoes de 2

em 2 dias

Damade Copas
@damadocopas pt

Ungerie &8s Fitting.
9 LishoalPart

Publicacdes  Respostas  Midla  Curtidas

0 Dama de Copas #1damadzconas... 05 jcl.

O cai car Yos (novidade ¢ 1 & ideal para
decotes rew: s
slegante e se

Figura 86. Twitter/X da
Marca Dama de Copas |

Embrance rent cpaliss para ficar
iruisiicel, oirmportante & usar o Tamanho e
modelo cetos p:

Figura 91. Twitter/X da
Marca Dama de Copas
Vi

S

19 mil subscritores

(15.10.2023)

< Dama de Copas 5 Q

ol 714100300734

Figura 87: Youtube da
Marca Dama de Copas /

< Dama de Copas 2 Q

Inicio  Videos Playlists  Com:

L @ K E

Figura 92: Youtube da
Marca Dama de Copas Il

S
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Figura 93: Instagram da
Marca Dama de Copas -
Publicagdes Il

SIMONE PERELE

133 mil gostos
(15.10.2023) -
Publicacdes de 2

em 2 dias

SIMONE
PERELE

PARIS

Simone Péréle &
133 mil gustos

Des femmes leader de leurs vies et de leurs
émotions.

Publicagies  Sobre  Videos  Mais

Detalhes

@ Pagina Produto/Servico
X contact@simone-perele.fr
& simone perele.com/fr fr

o Classificagdo - 4,1 (120 criticas)

Figura 94. Facebook da
Marca Simone Péréle

113 mil seguidores
(15.10.2023) -
Publicacoes de 2
em 2 dias

Sihaone . 1 07? 11? m 348

£
wolizegses Sepivoee  feus

v

L IS
)

Figura 95: Instagram da
Marca Simone Péréle

8 mil seguidores

(15.10.2023)

SIMONE
PERELE

SIMONE PERELE
[

Des femmes leacer de le:

Varejo de v

sii SIMONE PERELE ;% SIMONEPEH
$ k‘u“”‘ o e ?lMONVE‘[‘
Figura 96 LinkedIn da

Marca Simone Péréle

S

Sl

S

Sl

S

1 400 subscritores
(15.10.2023) -
Videos de

apresentacao das

colecoes

< Simone Perele aMOQ

Iniclo Videos  Playlste  Comunidsde  Cant

Figura 97: Youtube da
Marca Simone Péréle i

S
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Mes seins, en prendre soin, pourcuo demain 2
Aloccasion d Octobre Rose. 10% des ventes suf une
séection de lignes toses seront reversés 31.. Ver mats

Figura 98: Facebook da
Marca Simone Péréle -
Publicacoes

¢ simoneperele_paris & Sequir

Figura 99: Instagram
aa Marca Simone
Péréle - Publicacoes |

& simoneperele paris ®  Sequir

Figura 102: Instagram
aa Marca Simone
Péréle - Publicacoes I/

1% SIMONE PERELE compartihouissa

e SIMONE PERELE
.

OCTOBRE ROSE W
année encore. Simone Peréle sengage dans._ e mais

Ve raduc

Figura 100: Linkedin da
Marca Simone Péréle -
Publicacoes

Simone Perele & Q

Iniclo  Videos Playlists Comunidade  Can:
—— iroducng the Simone Peree |
Fw23 Calizcton

Simone Pesele Aciele
Collection: Soft & Sexy
12 il izazagies ba

Simore Porck 23
& ioicnn Ohmpe
7 Spring Loce Colectons. |
Wiaoducan s ard
~ Opal

- rigepieir o il
Figura 101 Youtube da
Marca Simone Péréle I/

MERCADO DE MASSAS
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ETAM PARIS

1 800 mil
seguidores

(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

Bienvenue surla page officielle Etam |
Découvrez toutes nos Collections sur
Viwwetam.com |

Gosto

Detalhes

@ Pagina - Loja de roupa interior e lingerie

1,3 milhdes
seguidores
(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

- Conta Verificada

37 mil seguidores

(15.10.2023)

M.

Etam
Fabric

-

21 mil seguidores

(15.10.2023)

Criado  Guardado

Etam

Figura 107: Snapchat

143 mil seguidores

(15.10.2023)

1

 LiveShon23 {100

23 mil seguidores

(15.10.2023) - Nao

atualizada desde

setembro 2022

22 mil membros

(15.10.2023)

42 mil subscritores
(15.10.2023) -
Publicacoes
reguladores,

anualmente

< Etam B a

& winnicor % . %4 da Marca Etam |

A Classificacdo - 1,5 (320 criticas) . . 2 P | ngra 110: VK da

R SR Figura 105: Linkedin da Figura 108: Tik Tok da Marca Etam |

Marca Etam Figura 106: Pinterest Marca Etam | ( "
Figura 103: Facebook da da Marca Etam | S = | a g @ A B
Marca Etam Figura 104: Instagram F/g;l//a MJO9.' £7: ?//ﬁe;/)( Figura 111 Youtube da
da Marca Etam a Marca Elam Marca Etam /
< cn_ado Guardado
Publl::::' Sobre Videos Mais » 0

hea

©os 2 comentition - 4 partihag

Figura 112: Facebook aa
Marca Etam - Publicacdes

Figura 113: Instagram
aa Marca Etam -
Publicacoes |

Figura 115: Pinterest aa
Marca Etam I/

ETAM

etam_fr

Figura 116: Snapchat da
Marca Etam Il

Figura 117: Tik Tok
aa Marca Etam Il

Figura 118: Twitter/X
da Marca Etam I/

o wiopoBon

PO3bIrPbIL

), ﬁ' Etam

./ SKINBUTIK
¢ i
L =
i
4 f

Figura 119: VK da
Marca Etam I/

N]
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Figura 121 Instagram
da Marca Etam -

Figura 114: Linkedln da

& Etam aoQ

Inicio ~ Videos ~Shorts  Emdireto Playlists

ETAM LIVE SHOW 2023
BEST OF
57 il visaslizech

v 10 dies

Publicacoes I Marca Etam -
Publicacoes Figura 120: Youtube da
Marca Etam 1]
4 milhdes 40 mil seguidores 36 mil subscritores
3400 mi seguidores (15.10.2023) - (15.10.2023) -
m 15.10.2023) - : : C s Publicacdes
seguidores (15.10. ) 25 mil d 19 mil seguidores Publicacoes
L mil seguidores 68 mil membros
(15.10.2023) Publicacées (15.10.2023) apenas em altura apenas em altura
19-2023)- " (15.10.2023) 15.10.2023
o diarias, com 2 ‘ e mmesm 04| de lancamento de ( ) de lancamento de
Publicacdes diarias o . A colectes oL
publicacdes por dia novas colecoes ou ¢
- conta verificada e produtos
INT”V”SS”V” & intimissimiofficial o SI Intimissimi ?{‘ SI Hensagem :\: B Sl

Customer Care: Monday - Saturday

Detalhes

re de INTIMISSIMI

Figura 122: Facebook
da Marca Intimissimi

6857 41M 364
Pudlicsres  Sequiceres A sequir

Figura 123: Instagram
da Marca Intimissimi

Comarciane werficado

intimissinni.com - |l

25 mil sequidors

+10m v

Criado  Guardado

bt

Figura 124: Pinterest da
Marca Intimissimi |

Figura 125: Tik Tok da
Marca Intimissimi |

Figura 126: Twitter/X
da Marca Intimissimi |

Figura 127: VK da
Marca Intimissimi |

intimissimiofficial

Figura 128: Youtube da
Marca Intimissimi |
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Publicagies  Sobre  Videos  Mals v

Publicagdes de INTIMISSIMI

INTIMISSIMI &
“ah-@
Those lacy details tho!

Discover mare here: https:/inti.ms/Fashion_P
@pamela_iT

Figura 130: Instagram da
Marca Intimissimi -
Publicacdes |

©01em 24 vermentirias + 34 i
Y eeste Q comantar £ partihe

Figura 129: Facebook da
Marca Intimissimi -
Publicagcées

& intimissimiofficial Seguir

LM R

Figura 136: Instagram da
Marca Infimissimi -

Publicacdes I/

< Criedo  Guardado

Figura 131: Pinterest da
Marca Intimissimi I/

Intimissimi a2

Figura 132: Tik Tok da
Marca Intimissimi I/

Publicagdes  Respostas  Midia  Curtidas

i @ @intimissimi - 06 out,
monochrome look & Lc

is wearing - ft. our ultralight turtleneck.

Shop it now: intl. ms/CL28T JLO

intimissimi
Feels like fa

Shop all the lu

Cashmere boatneck tap:
ot

Figura 133: Twitter/X da
Marca Intimissimi I/

BT A KOREORT 3
3 ¥ BECALHOE 1AOBENL
8 EMTa 4 Mozirar mais

(7 Drunsmeies T S v iy

O

Figura 134: VK da
Marca Intimissimi I/

< intimissimiofficial 8§ Q

Infcio  Videos Shorts Emdireto  Playlists

Jennifer Lopez for Intimissmi
‘ 1294 BlackRivory
32 mil vsualizacoes na 1 més
Y

Fall 2023 Campaign
167 mil issalzaghes  ha 1 més

New Invisible Bras

Cotion and finen collection
e e

Jenifer Lopez for Intimissimi
Behind the Scenes of the
Spring 2023 Campaign

€ mil visualizaces 137 m

Figura 135: Youtube da
Marca Intimissimi Il




SLOGGI

578 mil seguidores
(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

sloggi @

579 mil gostos:
Welcome to sloggi. Follow us ta discaver what it
means Lo be truly comfortable.

Comprar agora Mlensagem

Gosto

Publicagties  Sobre  Videos  Wlais v

Detalhes
© Pigina - Vestudrio (Marca)
& sloggicom

+++ V& a secgio Sobre de sloggi

Figura 137: Facebook da
Marca Sloggi

165 mil seguidores
(15.10.2023) -
Publicacdes diarias

&« sloggi &

sloggi
MOVEASYCUAREF W

#slogg

Ver tradugdo

@ uk sleggi.comiseriesiever infused

20

FROLD

vy

T W RS

Figura 138: Instagram da
Marca Sloggi

Publicagies  Sobre  Videos  Mais

sloggl &

Toas ©
The EVER Infused line is puppy approved "2 Ink to/
EVER Infused... Ver mais

»

Y stz Q) comentar Fartinar
Figura 142: Facebook da
Marca Sloggi- Publicacdes

& sloggi ® Sequir

Figura 143: Instagram
da Marca Sloggi-
Publicacdes /

S

21 seguidores

(15.10.2023)

Figura 139: Pinterest
da Marca Sloggi |

Figura 144 Pinterest da
Marca Sloggi Il

S

22 mil seguidores

(15.10.2023)

<« slogg! a9

o

@sloggi
7 222K 6B.3K

Figura 140: Tik Tok
da Marca Sloggi /

Figura 145: Tik Tok da
Marca Sloggi Il

S

S

4 mil subscritores
(15.10.2023) -
Videos trimestrais,
mas o ultimo
colocado ha 11

meses

< sloggi 81 Q@

e

sloggi

Inicio  Videos Shorts  Playlists  Comunid

B8 .
o v

slogqiBody ADAPT AWI21 Movers & Changers |
n

Figura 141: Youtube da
Marca Sloggi /

Figura 146. Youtube da
Marca Sloggi I/

S
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« sloggi @ Sequir

Figura 147: Instagram
da Marca Sloggr-
Fublicagoes I

TRIUMPH

3200 mil
seguidores
(15.10.2023) -
Publicacdes diarias

l %mpé

Triumph &

Gosto

Publicsgdes  Sobre  Videos  Mais ¥

Detalhes

© Pigina- Vestudiio (Marca)

B geralgitriumph.com

Figura 148: Facebook da
Marca Triumph

693 mil seguidores
(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

& triumphlingerie

S 2986 693 m 1315
L e T A Tl

Figura 149: Instagram
da Marca Triumph

57 mil seguidores
(15.10.2023) -
Publicacoes
mensais

Triumph Group
The Maker of Ling:

Publicagdes na Page

— Triumph Graup i e Triumphe

Figura 150: LinkedIn da
Marca Triumph

2 mil seguidores

(15.10.2023)

gk

Triumph Lingerie

€83 triumph.com - The Maker of lingerie. Fird the
lingeri, aciiyewsar & homeves: s-oducts tha ftyou
best @

2mil seguidores - 16  seguir

< @

Criado  Guardado

~ 1 e~ e
Figura 151 Pinterest
da Marca Triumph /

S

S

S

S

5 mil subscritores
(15.10.2023) -
Publicacoes

mensais

4 Triumph Lingerie

CETIEN

Triumph Lingerie

Figura 152: Youtube da
Marca Triumph |

N]
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Publicagbes  Sobre  Videos  Mais ~
__ Triumph e
des @

Apresentamos o nosso soutien minimizer com aros
1630 @ conforto. Descubra-o &
‘om/on/demandwar... Ver mais

Figura 153: Facebook da
Marca Triumph -
Publicacoes

& triumphlingerie ® Seguir

Figura 154: Instagram da
Marca Triumph -
Publicacdes /

Inico  Sobre  Publicagdes  Vagas  Pessoas

Triumph Group

Figura 158: Instagram da
Marca Triumph -
Publicacdes Il

Figura 155: LinkedlIn da
Marca Triumph -
Publicacoes

Figura 156: Pinterest da
Marca Triumph I

Triumph Lingerie e

Figura 157: Youtube da
Marca Triumph I/
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WOMEN'SECRET

1 700 mil
seguidores
(15.10.2023) -
Publicacdes de 2

em 2 dias

X

e
G

women'secret

-

Women'secret &
17 Mgostos
Official Site www.womensecret.com twitter.com/

womensecret
instagram.com/womensecretofficial

Publicagdes  Sobre  Videos  Mals ¥

Detalhes
© Pagina- Produto/Servigo

B4 womense omensecret.com

864 mil seguidores
(15.10.2023) -

Publicacdes diarias

& womensecretofficial &

s 4231 864m 695
PubliveiZes  Swpuidvies  Aveyur

Viamarisasrat
B “wou s azzeant!
Share your sty 2 Usirg su°hashiag #aorensacret
Vertraducso

2 woresecren comiesienicontasts

e— Easil

QR vt ks

11 mil seguidores

(15.10.2023)

Iniclo  Sobre  Publicsgbes  Vagas  Pessoss

Viomensecret.com
Tetone
913873400

Figura 161: Linkedin da
Marca Women Secret

36 mil seguidores

(15.10.2023)

woman'secrat

Wome

v

n'secret ©

our ook 519
rel b oo, mais

36 mil seguidores - 91 a sequir

3,1 m visualizagdes mensais

< @

Criado  Guardado

Figura 162: Pinterest

A Figura 160: Instagram da da Marca
“++ V& asecgdo Sobre de Womensecret ) WO men IS ecr ef /
Marca Women Secret
Figura 159: Facebook da
Marca Women Secret
< womensecretofficial © Seguir bitle e Bibboseles; Vagas: |Pessoss < w Guardado

Publicaées  Sobre  Videos  Mais v

L e e o vt

Women'secret
gss @

Descubre nuestra linea de sujetadores
past-operatarios
Visita viomensecret.com... Ver mais

Figura 167: Facebook da
Marca Women Secret -
Publicacoes

2]

Figura 168: Instagram da
Marca Women Secret -
Publicacoes /

Publicagoes

Imagens | { Videos ) { Artigos | { Dc

ensnena Women Secret

ERrY
httpsi/finkd.in/g¥2q0PQ

4€6mo es trabajar solo con mujeres? ;Nos tiramos de los
pelos? Desterramos mitos por el #fwomensday

cce 1 can
& =)
coste Coméntar Compartinar Envier

Figura 169: Linkedin da
Marca Women Secret -
Publicacées

Figura 170: Pinterest
da Marca
Women Secret I

S

23 mil seguidores

(15.10.2023)

« Women'secret a2

@aomenseerot

& vt ) Suaver

ol

Figura 163: Tik Tok da
Marca Women'Secret /

52 mil seguidores

(15.10.2023)

- I

Publicagdes  Respostas  Midia  Curtidas

women'secret - secret 07 set
7 Hssvistoy: & nueva campsita?
Levarios 30 aftos creanda conjuntos para
que tillos desconjuntes
= YouTube

TR

Figura 164: Twitter/X
da Marca
Women Secret /

3 mil seguidores

(15.10.2023)
<] e

12 mil subscritores
(15.10.2023) -

Videos mensais

< womensecret 8 Q

Figura 165: VK da
Marca Women Secret /

womeagecret nom & e 2 ks

Inicio  Videos Shorts  Playlists  Comunidar

SiMelmporta

Figura 166: Youtube da
Marca Women Secret /

« Women'sacrat 2 &

Figura 171: Tik Tok
da Marca
Women'Secret Il

Publicagoes  Respostas  Midia  Curtidas

womon'secrot

jun
resulta cue son los

< Saturno™,

o n 1 hamr =

women'secret 03 mar.

apintate aqui: womensecret.comiesfes
TR T \'“

Figura 172: Twitter/X
da Marca Women Secrel
"

Figura 173: VK da
Marca Women Secret /]

S|
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& womensecretofficial Seguir

Figura 175: Instagram
da Marca Women Secret
- Publicagdes I

< womensecret 5]

Inicio  Videos Shorts  Playlists  C

-]

g OSIMEINPOR A
Fuimagtes b
m HARRY POTIER 23
Avauaizsgons K e
1
- )

L) -

o

@

Women'secret 523 B
708 il v anlzages - A mazes

WOMEN SECRET $523
373 il v aliagses 13 3 masas

Figura 174: Youtube da
Marca Women Secret /I

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

IMPETUS

38 mil seguidores
(15.10.2023) - Em
média, 4

publicacdes por

Semana

Impetus Underwear
37 mi il

Publicagbes  Sobre  Videos  Mais v

Detalhes

© Pégina- Loja de roupa interior e lingerie

50225

Figura 176: Facebook
da Marca Impetus

11 mil seguidores
(15.10.2023) - Em
média, 3
publicacdes p/

Semana

&« impetusunderwear

1014 11,6m 2689
i ves  hzogu

E3

Figura 177: Instagram
da Marca Impetus

10 mil seguidores
(15.10.2023) -

Uma publicacao,
semanalmente -

Publicacdes

técnicas

Cabir o

Publicagdes na Page

B Grupo impetus N T

Figura 178: Linkedin
da Marca Impetus

147 seguidores
(15.10.2023)

IMPETUS

Figura 179: Pinterest
da Marca Impetus |

S

S

408 seguidores
(15.10.2023) - ndo

¢ atualizado desde

julho de 2020

< ) @

LHE MODERN GENTLEMAN

&

IMPETUS

Figura 180: Twitter/X
da Marca Impetus |

S

1 380 subscritores
(15.10.2023) -
Videos de 6 em 6

meses

< IMPETUS M QG

Figura 181 Youtube da
Marca Impetus /

Linha de Apoio:
+351 925 228
605




Publicagoes  Sobre  Videos  Mais ¥
PuUBIiCagoes ae IMpetus unaerwear
. Impetus Undenwear

Um marco de 50 anos merece uma celebragio
especial em todos os detalnes. ... Ver mais

©0:: e

o tas Q camentar & vanin:

Figura 182: Facebook da
Marca Impetus -
Publicacoes

< impetusunderwear Seguir

Figura 183: Instagram
da Marca Impetus -
Publicacdes /

< impetusunderwear Seguir

Figura 188: Instagram
da Marca Impetus -
Publicacdes Il

Inicio Sobra Publicagdos  Vagas  Pessoas

Grupo Impetus.
[P
e

Ver tradugso

& =} ks h

2
[ Comentsr  Comparihar Eaiar

“ Grupo Impetus.

Figura 184: Linkedin da
Marca Impetus -
Publicagcdes

< Crisdo  Guardado

Figura 185: Pinterest
da Marca Impetus I/

« IMPETUS m

Midia  Curtidas

Publicagdes R

IMPETUS & ImpetusUndri -28ui. 20
Vitamin D s atwiays good ¥ Enjoy every

moment the best that the sun has t give us.

atiber born from nature. Greater comf
softness. now with -30%.

IMPETUS &1 petusUndrie -27)ut. 20
Printed, colored and manutactured in °

Figura 186: Twitter/X da
Marca Impetus Il
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Inicilo  Videos Shorts  Playlists  Comunida
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»

E,!
Y

Figura 187: Youtube da
Marca Impetus Il
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(PROTECH)DRY

3,2 mil seguidores
(15.10.2023) - Em
média, 3
publicacoes

semanais

I—

rr'o"nTECH)DRY

P y - Urinary

Mansagam

Publicagbes  Sobre  Videos  NMais v

Detalhes

© Pégina- Centro mécico
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aaaaaa

Figura 189: Facebook
aa Marca (Protech)Dry

139 seguidores
(15.10.2023) - Em
média, 3
publicacdes

semanais

< protech_dry

485 139 a8
Publicagivs  Segidorzs 4 seguin
v

N

Figura 190: Instagram
da Marca (Protech)Dry

Publicagies  Sobre  Videos  Mals v

y - Unmary
o ProtechDry - Urinary Incontinence
=

Sabemos que a confianga comega com produtos de
qualidade. £ por isso que tados os nassos produtos
stio rigorasamente testados e certificadas.... Ver mais

(PROTECH)DRY

“excelente ingvagio
um produto fiavel”

Y Gosto Q comenta 2> Boriiar
o ProtechDry - Urinary Incontinence
= Y

Na vida, enfrentamos desafios, mas também temos a

Figura 192: Facebook da
Marca (Protech)Dry -
Publicacoes

Figura 193: Instagram
da Marca (Protech)Dry
- Publicacdes /

S

S

S

S

S

S

14 subscritores
(15.10.2023) - Nao
atualizado ha 4

anos

< ProtechDry a Q&

(PROTECH)DRY.

Figura 191 Youtube da
Marca (Protech)Dry |

< ProtechDry 8 Qi

Inicio  Videos Playlists Comunidade ~ Cane

- ProtechDry Na TVI
20 vimuslasgics - dsnte

“What they say about us
43 vinualzagses - a4 ance

Figura 194: Youtube da
Marca (Protech)Dry Il

Linha de Apoio:
+351 925 228
605
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¢ protech_dry Segquir

Figura 195: Instagram da
Marca (Protech)Dry -
Publicacoes I/

Tabela 15: Presenca Online (Cont.) - Website

PRESENCA ONLINE - CONTINUACAO

MARCAS

WEBSITE

COERENCIA

CADOLLE
(15.10.2023)

@

Figura 197: Pagina Inicial Il - Website Cadolle

&L

Qg CADOLLE

Est NEws

SCADOLLE GFFICIAL

f‘}\
g %

Figura 199: Pagina Inicial IV - Website Cadolle

Our reviews
proe e

egoe E

= @
Figura 200: Péagina Inicial V - Website Cadolle - opinido dos
clientes

ST o CADOLLE

W T
! : il §

Figura 204: Pagina de Produtos - Website Cadollee

w DD CADOLLE

Figura 205: Pagina de Apresentacdo de Produto -

Website Cadolle

A marca apresenta
coeréncia entre a rede
social, Facebook, e o
website, tanto na estética
dos produtos, como no
layout e nas fotografias
concetuais. Pouca
presenca nos midias
sociais, mas publica
regularmente.
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LOUISE FEUILLERE
(15.10.2023)

Figura 206: Pagina Inicial - Website Louise Feuillére

"

oG

Le confort breveté des
soutiens-gorge
UNION+BRAS

Figura 207: Pagina "Innovation" - Website
Louise Feuillére

Le Sur-mesure

Processus de création

Figura 208: Pagina "sur-mesure” - Website
Louise Feuillére

s feilive o mwms e opps

& Essavage of Austerent

© Ricuainriats pitcs

Figura 209: Pagina "sur-mesure" - Processo de Criacao -
Website Louise Feuillére

Pouca presenca e
regularidade nas redes
sociais, possui apenas

informacdes sobre a
marca, o seu trabalho e
produtos.

MODA DE ALTA QUALIDADE

ANDRES SARDA
(15.10.2023)

ANORES SaRDA

Figura 211: Pagina Inicial Il - Website Andres Sarda

Figura 212: Pagina Inicial lll - Website Andres Sarda

~

&

Figura 213: Pagina Inicial IV - Website Andres Sarda

Figura 214: Pagina Inicial V - Website Andres Sarda

ANDRES SARDA

Figura 215: Pagina de Produtos - Website Andres
Sarda

ANDRES SARDA

Figura 216: Pagina de Apresentacdo de Produto | -
Website Andres Sarda

Lompiate ta sa1

You might also like

MAENIES®

Figura 217: Péagina de Apresentacao de Produto I -
Website Andres Sarda

As redes sociais e 0
website apresentam
coeréncia entre si,
também, devido ao facto
de na sua maioria ser-se
atualizado com bastante
frequéncia. O Instagram é
a rede social mais
atualizada, com
publicacdes diarias.

LA PERLA
(15.10.2023)

e IAPERIA

Figura 218: Pagina Inicial | - Website La Perla

Figura 219: Pagina Inicial Il - Website La Perla

Figura 220: Pagina Inicial lll - Website La Perla

. LAPERLA

Figura 221: Pagina Inicial IV - Website La Perla

As principais redes sociais
apresentam coeréncia
estética entre si, exceto as
gue nao estao atualizadas.
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» LAPERIA

- TAPERLA

IAPERLA

” "'}
N v — -
=2 ) \.’ ) — F: ) a -
R D Figura 223: Pagina de Procura de Produutos - Website Figura 224: Péagina de Apresentacdo de Produto / - Figura 225: Pagina de Apresentagéo de Produto I/ -
Figura 222: Pagina Inicial V - Website La Perla 1a Perla Website La Perla Website La Perla
MODA INTERMEDIARIA
" HE ]

AUBADE PARIS

L o 5 bass

Figura 226: Pagina Inicial | - Website Aubade Paris

l-

Figura 227: Pagina Inicial Il - Website La Perla

Les dermidres nouveautés

il

Figura 228: Pagina Inicial lll - Website La Perla

G

B

Figura 229: Pagina Inicial IV - Website La Perla

(15.10.2023)

n18d
AH A A

Figura 230: Pagina de Produtos - Website Aubade
Paris

Figura 231: Pédgina de Apresentacao de Produto / -
Website Aubade Paris

ez votre enzemble

TENVS

Figura 232: Pagina de Apresentacao de Produto I/ -
Website Aubade Paris

Dans b collection

Newsletter
m

Figura 233: Pagina de Apresentacao de Produto Il -
Website Aubade Paris

As redes sociais
apresentam coeréncia
entre si, esteticamente e
através das publicacdes,
exceto o Twitter, que nao é
atualizado desde 2021.
Um ponto positivo da
marca € que apresenta a
classificacdo dos clientes
relativos a cada produto.

DAMA DE COPAS
(15.10.2023)

Figura 234: Pagina Inicial | - Website Dama de Copas

Figura 235: Pégina Inicial Il - Website Dama de
Copas

W kv e
gy ¥ ™

Figura 236: Pégina Inicial Ill - Website Dama de
Copas

Figura 237: Pagina Inicial IV - Website Dama de Copas

A marca apresenta
coeréncia nas suas redes
sociais, tanto
esteticamente, tanto pela
atualizacao regular.
Contém publicacdes
informativas do seu blog,
nas redes sociais € 0
Youtube apresenta videos
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Figura 241: Blog - Website Dama de Copas

colecio / souliens

an

Figura 242: Pagina de Produtos - Website Dama
de Copas

H’qu

LGN
b |

Figura 243: Pagina de Apresentacdo de Produto | -
Website Dama de Copas

Figura 244: Pédgina de Apresentacao de Produto Il -
descrigao - Website Dama de Copas

informativos em portugués
e em espanhol.

SIMONE PERELE
(15.10.2023)

<

s

AN
——

Figura 245: Pagina Inicial | - Website Simone Péréle

Figura 246: Pagina Inicial Il - Website Simone
Péréle

Figura 247: Pagina Inicial lll - Website Simone Péréle

Figura 251 Pagina Inicial IV - Website Simone
Péréle

A marca apresenta
coeréncia entre as suas

Bras

Figura 252: Péagina de Produtos - Website Simone
Péréle

MERCADO DE MASSAS

WISH

e, 1 o

Figura 253: Pagina de Apresentacao de Produto
| - Website Simone Péréle

SIMONE PERELE

COMPLETE THE LOOK

TVYTV

Figura 254. Pagina de Apresentacao de Produto Il -
Website Simone Péréle

principais redes sociais e
website, tanto pelo
contetdo, como
esteticamente.

ETAM
(15.10.2023)

* g
S
CAPSULE ~ i~
P

MINUIT

Figura 255: Pégina Inicial | - Website ETAM

Figura 256: Pagina Inicial I - Website ETAM

Figura 257: Pagina de Produtos - Website ETAM

Figura 258: Pagina de Apresentacdo de Produto /
- Website ETAM

Facebook, Twitter e
Youtube apresentam a
mesma estética. O
Instagram € a rede social
mais atualizada, com
publicacdes diarias. Marca
com mais redes sociais
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Figura 259: Pagina de Apresentacdo de Produto I
- Website ETAM

comparadas com as
marcas selecionadas.

INTIMISSIMI
(15.10.2023)

Figura 260: Pagina Inicial | - Website Intimissimi

Figura 264: Pagina Inicial V - Website Intimissimi

OUTUBRO ROSA

Figura 265: Pagina de Produtos - Website
Intimissimi

Figura 266: Pagina de Apresentagcdo de Produto [ -
Website Intimissimi

Figura 267: Pagina de Apresentagcédo de Produto I/ -
detalhes - Website Intimissimi

Complete 0 seq ook

e

Figura 268: Pagina de Apresentacdo de Produto Il -
conjuntos - Website Intimissimi

Mais supsstics parnsi

Figura 269: Pagina de Apresentacdo de Produto
IV - sugestoes - Website Intimissimi

As redes sociais e 0
website apresentam
coeréncia entre si, tanto
esteticamente, como na
sua linguagem. As
descricdes apenas
descrevem as fotografias e
0s produtos e tratam o
vestuario intimo como
melhor amigo do utilizador.

SLOGGI
(15.10.2023)

AR AALIFIA A "FIIA

Figura 270: Pagina Inicial | - Website Sloggi

AV I e v
DESBLOQUEIA A TUA
PERSONALIDADE DE

FESTA

Figura 271: Pagina Inicial Il - Website Sloggi

sloggi A

Figura 272: Pagina Inicial Ill - Website Sloggi

Aoggi

EVER
INFUSED

‘O NOSSO COMPRO-
MISSO PARA COM O
BEM-ESTAR PESSOAL.

Figura 273: Péagina Inicial IV - Website Sloggi

As redes sociais
apresentam coeréncia,
sendo destinados a um

grupo mais jovem. O
Youtube é a unica rede
social que nao enquadra
com as restantes, mas
também nao é atualizada
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Produtos recomendados ;

FdvMh

Figura 274: Pagina Inicial V - produtos recomendados

sloggi

EVER
INFUSED

Tudic scoe Q100 Vo,

Figura 275: Pagina Inicial VI - Website Sloggi

J\Ossi
EVER INFUSED

FALEMOS DE CBD.

Figura 276: Pagina Inicial VIl - Website Sloggi

Jloggi

Nowdodes
S

Figura 277: Pagina Inicial VIl - novidades -

. ; Website Sloggi
- Website Sloggi

— sloggi Ao§HUGGI LERU FEELLACE - R

gk %

SEJA A T

PRIMEIRA ==

PESSOA A Gomplerara confunto e

SABER

Figura 278: Péagina Inicial IX - Website Sloggi

Figura 279: Pagina de Apresentacao de Produto
/- Website Sloggi

vwvwvwew

Figura 280: Pagina de Apresentacao de
Produto Il - sugestoes - Website Sloggi

tao regularmente. O
objetivo da marca nas
redes sociais € mostrar os
diferentes estilos de vida
que alguém que usa Sloggi
pode ter. O website acaba
por ser apenas informativo
e nao tao coerente
visualmente com as redes
sociais.

TRIUMPH
(15.10.2023)

“Taiimph

ST x CSSENTIALS YU LEAT
' 5 ’
i
'.é » =

Figura 281: Pagina Inicial | - Website Triumph

Figura 282: Pagina Inicial Il - Website Triumph

OSLULSTILO

Figura 283: Pagina Inicial Il - Website Triumph

¢«vao
Produros em

T

Figura 284: Pagina Inicial IV - produtos em destaque -
Website Triumph

w

COLCCAO
SMART

Figura 285: Pagina Inicial V - Website Triumph

Figura 286: Pagina Inicial VI - produtos em
destaque - Website Triumph

& 93 a

ENCONTRE O
SEUTAMANI 1O

Figura 287: Pagina Inicial VIl - guia de tamanhos
- Website Triumph

TOGETHER WE

Figura 288: Pagina Inicial VIl - programa
"TOGETHER WE GROW'" - Website Triumph

Visualmente, as redes
sociais apresentam
coeréncia, por atualizarem
constantemente as
colecdes. A rede social
Linkedin acaba por se
diferenciar, por publicitar
as outras marcas que
pertencem ao grupo
Triumph.
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Joggi

Figura 289: Pagina Inicial IX- categorias -
Website Triumph

gl

SEAA
PRIMVEINRA L
PESSOAA

SABCR

Figura 290: Pagina Inicial X - Website Triumph

™
= TIRIUN I ISICNATURIE
SHEER

Figura 291: Pagina de Apresentacdo de Produto
/- Website Triumph

Completar o comunto

Figura 292: Pagina de Apresentacao de Produto I/ -
sugestoes - Website Triumph

WOMEN'SECRET
(15.10.2023)

AUTUMN Pnummn Al -50%
ES—— s e

..%

Figura 293: Pagina Inicial | - Website Women Secret

AUTUMN PROMOTION -m -so%

m
UTUMN PROMOTION AUTUMN FROMOTION AUTUMN PROMOTION AUTUMN PROMATION

Ghegeu s maments
Pijamas do meia-ostagio

Figura 296: Pagina Inicial IV - Website Women Secret

Figura 297: Pagina de Produtos - Website
Women'Secret

Figura 298: Pagina de Apresentagcdo de Produto | -
Website Women Secret

Figura 299: Pédgina de Apresentacao de Produto
/I - Website Women Secret

Todas as redes sociais
apresentam coeréncia
estética, com publicacoes
regulares. Marca com mais
seguidores no Pinterest,
em relacédo as restantes.
Grande aglomerado de
seguidores nas suas redes
sociais.

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PRECO

IMPETUS
(15.10.2023)

[}
IMPETUS

Figura 300: Péagina Inicial | - Website IMPETUS

vvvvvvv

)
IMPETUS

TS

Essentials

Figura 301: Pagina Inicial Il - categorias - Website
IMPETUS

Figura 302: Pagina Inicial lll - Website IMPETUS

Figura 303: Pagina Inicial IV - Website IMPETUS

A marca nao apresenta
coeréncia. Para além disto,
apesar de haver
publicacdes iguais entre as
redes sociais a forma de
organizacao ¢é diferente
demonstrando pouca
coeréncia entre estas. As

82




"
MPETUS.

Figura 304: Pagina Inicial V - Website IMPETUS

FW 23/24
ANOVA COLECAO

Descubra as cores da nova exta:

Figura 305: Pagina Inicial VI - Website IMPETUS

IMPETUS.

Figura 306: Pagina de Produtos - Website IMPETUS

xxxxxxx

HIPSTER LISO EDEN PARK

Figura 307: Pdgina de Apresentacao de Produto -
Website IMPETUS

redes sociais mais
coerentes sao o Facebook
e 0 Instagram e
apresentam pouca
interacao do publico.
Observacao: O website da
marca apresenta as outras
marcas que 0 grupo
detém.

(PROTECH)DRY
(15.10.2023)

(PROTECH)DRY  surmoxs o0 s a

100% Mz

Figura 308: Pagina Inicial | - Website (Protech)Dry

(PROTECH)DORY  »+rvcven

LIVe your ine witn Lonmaence:

Figura 309: Pagina Inicial Il - Website (Protech)Dry
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Figura 310: Pagina Inicial lll - Website
(Protech)Dry
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(PROTECH)DRY  wwvemse o0 v

Figura 311: Pagina Inicial IV - Website (Protech)Dry

(PROTECH)DRY

OTTON MAXI PANTIES
T
. T |

Figura 312: Pégina de Apresentacdo de Produto [/ -
Website (Protech)Dry

(PROTECH)DRY v s e

Figura 313: Pagina de Apresentacao de Produto Il -

Website (Protech)Dry

A marca apresenta
coeréncia estética entre as
redes sociais e o website.
O nivel de interacdo com
0s consumidores é
bastante pequeno e
irregular. O Facebook tem
um elevado numero de
seguidores, mas nao existe
qualquer tipo de interacéo
do publico. O Instagram
tem um numero muito
menor de seguidores, mas
alguma interacao mesmo
sendo pouca.
Relativamente a estética de
cores, o0 degradé entre azul
e roxo, 0 azul transmite
confianca e seguranca € o
roxo elegancia e esta cor
esta fortemente ligada a
segmentos de salude
(Belmudes, 2020).

3.2.6 Posicionamento da Marca
No posicionamento de cada marca, apresentado na Tabela 16, é referido a personalidade da marca, que o diferencia dos concorrentes e atrai e influencia o processo e decisdo do cliente, e é realizado uma analise SWOT, que

especifica os pontos fortes, aborda as fraquezas, explora as oportunidades e indica as ameacas de cada marca.
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Tabela 16: Posicionamento da Marca

POSICIONAMENTO DA MARCA

MARCAS PERSNALIDADE DA MARCA

ANALISE SWOT

FORGAS

FRAQUEZAS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

ALTA- COSTURA E ROUPA SOB MEDIDA

Empoderamento - designs exclusivos, que
valorizam as curvas e realcam a beleza natural
das mulheres; sensualidade poderosa - transmite
uma imagem de sensualidade confiante e
poderosa, encorajando as mulheres a abracarem
CADOLLE
a sua individualidade e a expressarem a sua
sensualidade através do vestuario intimo; tradicéo
- destaca-se pela sua historia rica, tradicao

artesanal e atencao aos detalhes, oferecendo uma

experiéncia intima e luxuosa aos seus clientes.

Tradicao e reputacdo — a marca possui
uma longa histéria e uma reputacao
estabelecida como uma marca de
vestuario intimo de luxo; qualidade e
artesanato — a marca é conhecida pela
sua qualidade excecional e atencao aos
detalhes, utilizando técnicas artesanais
nas suas criacoes; ajuste personalizado
- oferta de um servico de ajuste
personalizado, garantindo que os seus
clientes tenham um sutia que se adapte

perfeitamente ao corpo.

Preco elevado - marca luxuosa de
vestuario intimo, o que limita o
acesso a pessoas com menores

posses monetarias; pouca presenca
nas redes sociais - Até ao momento

em que foi realizado o trabalho, a

marca estava presente apenas no

Facebook e no Instagram.

Colaboracdes estratégicas -
parcerias com designers
renomados ou marcas
complementares que possam
ajudar a expandir o alcance e a
atrair novos clientes; presenca
online - promocao da marca e dos
seus produtos online, através das

redes sociais.

Concorréncia - 0 mercado de vestuario
intimo luxuoso é altamente competitivo;
mudancas nas preferéncias dos
consumidores - as tendéncias de moda
e as preferéncias do consumidor estao
em constante mudanca, exigindo que a
marca se adapte e inove; condicdes
economicas e politicas - fatores
economicos e politicos podem afetar o
poder de compra dos consumidores,
representando potenciais riscos para a

marca.

Personalizacao - vestuario intimo sob medida;
conforto e ergonomia — a marca aposta no
LOUISE FEUILLERE | conforto fisico e ergondmico das suas pecas que,
consequentemente, trazem conforto e bem-estar

psicologico.

Artesanato - a marca ¢é conhecida pelas
suas pecas sob medida e de alta-
costura, qualidade, utilizando técnicas
artesanais nas suas criacoes; design
diferenciado - design focado no conforto

fisico e ergonomico do cliente.

Pouca presenca nas redes sociais -
até ao momento em que foi realizado
o trabalho, a marca estava presente
apenas no Instagram, sendo esta nao

atualizada desde julho de 2021;
preco elevado — por vender pecas

sob medida o seu preco € elevado o

limitando 0 acesso a pessoas com
menores posses monetarias; venda

online e fisica — apenas produz e

vende no seu atelier, em Paris.

Expansao internacional - a marca
pode expandir-se para novos
mercados e colocar
estrategicamente os seus ateliers
em diversos paises; presenca online
- promocao da marca e dos seus
produtos online, através das redes
sociais e da atualizacao das

mesmas recorrentemente.

Concorréncia - 0 mercado de vestuario
intimo luxuoso é altamente competitivo,
principalmente para uma marca que
nao apresenta uma resposta rapida ao
cliente e com apenas um atelier;
condicbes economicas e politicas -
fatores economicos e politicos podem
afetar o poder de compra dos
consumidores e as condicdes do
mercado, representando potenciais

riscos para a marca.

MODA DE ALTA QUALIDADE
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Concorréncia - mercado de moda

ANDRES SARDA

Luxuoso - imagem de luxo, associada a tecidos de
alta qualidade e designs exclusivos. As pecas da
marca sao projetadas para consumidores
confiantes e seguros de si, que valorizam a moda
e a qualidade; design - design arrojado e inovador,
que combina elementos classicos e modernos
para criar pecas unicas e atemporais;
individualidade e diversidade - valorizacao da
individualidade e da diversidade, oferecendo uma
ampla variedade de tamanhos e estilos para
atender as necessidades de diferentes tipos de

Corpos e gostos pessoais.

Design diferenciado - colecdes elegantes
e sensuais, com um design exclusivo e
sofisticado que se destaca no mercado;
qualidade - oferta de produtos de alta
qualidade, duraveis e resistentes;
reconhecimento da marca - marca
reconhecida e respeitada no mercado de
moda intima, com uma forte presenca
internacional em paises como Espanha,
Franca e Italia; sustentabilidade -
compromisso com a sustentabilidade,
adotando praticas de producao
conscientes no meio ambiente e

utilizando materiais ecoldgicos.

maioria das vendas da marca provém

Preco - conhecida pelos seus

produtos de alta qualidade e
exclusividade, o que resulta em
precos elevados que podem nao ser
acessiveis a todos os consumidores;

dependéncia do mercado europeu -

do mercado europeu, o que pode
torna-la vulneravel a flutuacoes

econdmicas e politicas na regiao.

Expansao para novos mercados -
forte presenca em paises como
Espanha, Franca e ltalia, mas ainda
ha potenciais mercados a serem
explorados, especialmente na Asia
e na América; parcerias
estratégicas - exploracao de
parcerias estratégicas com outras
marcas ou designers para ganhar
um maior alcance e criar
oportunidades de negocios;
sustentabilidade - oportunidade de
continuar a expandir as iniciativas
de sustentabilidade, como a
utilizacao de materiais ecologicos

nas suas colecoes.

atencao dos consumidores; tendéncias

intima altamente competitivo, com
muitas marcas estabelecidas e

emergentes competindo por espaco e

e gostos dos consumidores - estao em
constante mudanca, e a marca precisa
estar atenta para se adaptar a essas
mudancas e garantir que seus
produtos continuem relevantes para o
seu publico-alvo; economia global -
instabilidade econdmica global pode
afetar o poder de compra e reduzir a
procura por produtos luxuosos, o que
pode impactar negativamente as

vendas da marca.

LA PERLA

Luxuoso - personalidade sofisticada, sensual e
luxuosa, que transmite uma sensacao de
elegancia atemporal e glamorosa, proporcionando
uma experiéncia intima e sensual nos seus
clientes; designs - designs refinados e uso de
materiais luxuosos e de qualidade, com detalhes
cuidadosamente trabalhados, resultando em
produtos de alta qualidade que transmitem uma
sensacao de exclusividade; valorizacdo da
sensualidade e beleza natural - marca transmite
uma imagem de feminilidade poderosa e
confiante, valoriza a sensualidade e a beleza
natural; empoderamento feminino - marca inspira

e empodera as mulheres por meio das suas

Reconhecimento global - marca
reconhecida mundialmente como uma
referéncia em vestuario intimo luxuoso,

com uma reputacao consolidada ao
longo dos anos; qualidade e artesanato -
marca conhecida pela alta qualidade e
atencao aos detalhes nos seus produtos,
utilizando materiais luxuosos e técnicas
de fabricacao sofisticadas; design
elegante - marca com estilo distintivo e

elegante, que combina tradicao e
inovacao nos seus designs, que atraem

clientes que procuram uma vestuario

intimo sofisticado e sensual.

Preco elevado - produtos com precos
altos, que limita o alcance a um
segmento de mercado mais exclusivo

e de alto poder aquisitivo.

Expansao para novos mercados -
explorar oportunidades de expansao
para novos mercados e regides,
através de lojas fisicas; parcerias
estratégicas - parcerias
estratégicas com designers
renomados ou marcas
complementares para ampliar a
visibilidade e atrair novos publicos;
sustentabilidade - a crescente
conscientizacao sobre a
sustentabilidade oferece
oportunidades para a marca
desenvolver iniciativas e produtos

mais sustentaveis, respondendo a

Concorréncia Elevada - industria de
vestuario intimo de luxo altamente
competitiva, com varias marcas
estabelecidas e emergentes a competir
pelo mesmo mercado, o que pode
representar uma ameaca a
participacdo de mercado da La Perla;
economia global - instabilidade
economica global pode afetar o poder
de compra dos consumidores e reduzir
a procura por produtos luxuosos, o que
pode impactar negativamente as

vendas da marca.

criacdes, pois permite que se expressem e se
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sintam confiantes, refletindo a forca e a

individualidade de cada uma.

procura de consumidores
preocupados com as questoes

ambientais.

MODA INTERMEDIARIA

AUBADE PARIS

Qualidade - marca conhecida por produtos de
vestuario intimo de qualidade, que apresenta
designs inovadores e elegantes, com um toque de
sensualidade; sensualidade - celebra a
feminilidade e a sensualidade e fornece produtos
confortaveis e duraveis; sofisticada - cria uma
experiéncia luxuosa aos seus consumidores,
apresentando produtos com um bom acabamento
e materiais de qualidade; inovacao - conhecida
por ser uma marca inovadora, que cria, com
regularidade, novos designs e experimenta novos

materiais e técnicas de producao.

Qualidade - conhecida pela qualidade
dos seus produtos, o que ajuda a
construir uma imagem positiva e a
fidelizar clientes; design - possui um
design sofisticado e elegante e atrai um
publico que valoriza a estética e a moda;
historia e tradicao - marca com uma
longa historia e tradicéo na fabricacao
de vestuario intimo, o que lhe confere
credibilidade e respeito no mercado;
presenca internacional - forte presenca
em diversos paises, 0 que permite
atingir um publico amplo e diversificado;
sustentabilidade - uso de materiais

reciclados e certificados.

Preco elevado - preco mais alto em
comparacao a outras marcas de
vestuario intimo, o que pode limitar o
acesso a um publico mais amplo;
publico-alvo especifico - apesar de
possuir um publico-alvo feminino, a
Aubade Paris tem um foco especifico
num publico de luxo e sofisticado, o
que pode limitar a sua capacidade de

atingir um publico mais diversificado.

Expansao do mercado - exploracéo
de novos mercados, tanto nacional
quanto internacional, para atingir
um publico mais amplo; tecnologia -
utilizacao de novas tecnologias para
melhoria dos processos de
producdo e atender as

necessidades dos clientes.

Concorréncia - forte concorréncia de
outras marcas de vestuario intimo de
alta qualidade, e de marcas de valor
menor; economia mundial - a
economia global pode afetar a procura
por produtos de luxo, incluindo
vestuario intimo, e afetar os resultados

financeiros da marca.

DAMA DE COPAS

Especialista - marca especializada em sutias e
possui um conhecimento aprofundado sobre o
assunto. A sua equipa de consultoria é treinada
para oferecer servico especializado, ajudando os
clientes a encontrar o sutia perfeito em termos de
ajuste, suporte e conforto; empoderamento -
procura proporcionar as mulheres a confianca e o
empoderamento através de sutias que valorizem
0S COrpos e proporcionem um ajuste perfeito;
Personalizada - cada cliente é tratada

individualmente, levando em conta as suas

Experiéncia em sutids - reconhecida
CoOmo uma marca especializada em
sutids, com um conhecimento
aprofundado sobre ajuste e suporte
adequados, confere a marca uma
vantagem competitiva em relacao a
marcas mais genéricas; atendimento
personalizado - destaca-se pelo
atendimento personalizado oferecido

pelas consultoras, proporciona uma

experiéncia Unica aos clientes; variedade

Disponibilidade limitada -
disponibilidade limitada de lojas
fisicas em determinadas regides, o
que pode restringir o acesso dos

clientes aos seus produtos e servicos.

Expansao geografica - exploracao
da expansao para novas
localizacbes geograficas,

estabelecendo lojas fisicas ou
expandindo as suas operacoes de
comeércio eletrbnico para alcancar

um publico mais amplo.

Concorréncia - a Dama de Copas
enfrenta a ameaca de concorrentes
com precos inferiores; mudancas nas
preferéncias do consumidor - as
preferéncias dos consumidores mudam
ao longo do tempo, exigindo que a
marca esteja atenta as tendéncias e
inovacoes no setor para atender as
mudancas em constante evolucéo;
economia mundial - a economia global

pode afetar a procura por produtos de
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necessidades e preferéncias Unicas. As
consultoras dedicam tempo e atencao para
entender o corpo e as necessidades de cada
cliente; Acolhedora - lojas projetadas para
proporcionar uma experiéncia de compra
agradavel, onde as mulheres se sintam a vontade
para explorar e experimentar diferentes modelos
de sutid. A marca valoriza a confianca e a

privacidade dos seus clientes.

de tamanhos - oferta de uma ampla
gama de tamanhos de sutias, incluindo
opc¢odes para mulheres com seios
maiores, atraindo um publico
diversificado; qualidade - utilizacao de
materiais de qualidade na fabricacdo
dos produtos, contribuindo para a
durabilidade, conforto e satisfacdo do

cliente.

luxo, incluindo vestuario intimo, e
afetar os resultados financeiros da

marca.

SIMONE PERELE

Elegancia — marca reconhecida pela sofisticacao e
elegancia, apresenta um togue sensual nos seus
designs de vestuario intimo; detalhes e qualidade -
designs cuidadosamente elaborados, com
materiais de qualidade, o que resulta em pecas
de vestuario intimo duraveis e confortaveis;
responsabilidade social e ambiental - preocupacao
com a responsabilidade social e ambiental,
promovendo praticas sustentaveis na cadeia de
fornecedores e procurando minimizar o seu

impacto no meio ambiente.

Design - sofisticado e elegante, que
reflete a esséncia da marca; diversidade
- variedade de modelos, tamanhos e
cores de produtos, que respondem as
diferentes demandas do publico-alvo;
SIMONE CARES - programa que
promove a sustentabilidade, através do
uso de colecoes e embalagens
ecoldgicas; presenca no mercado
internacional - presenca em mercados

fisicos internacionais, como a Australia.

Baixa presenca no mercado - baixa
presenca em mercados fisicos, como
a Europa, o que limita a exposicéo e

0 alcance global.

Expansao internacional -
crescimento do mercado fisico de
vestuario intimo, em diversos

paises, nomeadamente na Europa.

Concorréncia - a concorréncia no
mercado de moda intima é forte e
continua a crescer, 0 que pode
dificultar a aquisicdo e retencdo de
clientes; economia mundial - a
economia global pode afetar a procura
por produtos de luxo, incluindo
vestuario intimo, e afetar os resultados

financeiros da marca.

MERCADO DE MASSAS

ETAM

Elegante e moderna - oferta de roupas intimas
sofisticadas, elegantes e modernas, refletindo as
ultimas tendéncias da moda; inclusivo - oferta de
produtos que respondem a uma ampla gama de
mulheres. Independentemente do tamanho, idade

ou origem cultural, a marca procura oferecer
roupas intimas adequadas e confortaveis a todos
os clientes; sustentabilidade e responsabilidade

social - valorizacao da sustentabilidade e do

Histdria - historia de mais de 100 anos
no mercado de moda intima, o que
demonstra a sua habilidade em se
adaptar as mudancas do mercado;

variedade de produtos - oferta de uma
ampla gama de produtos de moda

intima, incluindo vestuario intimo, moda

de dia-a-dia, pijamas e moda praia, 0

gue atende as necessidades de diversos

Dependéncia do mercado europeu -
marca europeia e, embora tenha
presenca em outros mercados, ainda
é fortemente dependente do mercado

europeu.

Crescimento do e-commerce - com
a crescente preferéncia pelo e-
commerce, a marca pode beneficiar

com uma estratégia de vendas

online bem-sucedida.

Concorréncia - a concorréncia no
mercado de moda intima é forte e
continua a crescer, 0 que pode
dificultar a aquisicao e a retencao de
clientes; mudancas nas preferéncias
do consumidor - as preferéncias dos
consumidores mudam ao longo do
tempo, exigindo que a marca esteja

atenta as tendéncias e inovacgdes no
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impacto ambiental, recorrendo a iniciativas de
reciclagem e a utilizacao de materiais ecologicos
na sua producao, demonstrando a preocupacao

com o meio ambiente e a responsabilidade social.

tipos de clientes; responsabilidade social
e ambiental - compromisso com a

sustentabilidade e a responsabilidade

social, 0 que aumenta a sua reputacao e

fidelidade de clientes.

setor para atender as mudancas em

constante evolucao.

INTIMISSIMI

Feminilidade - marca fortemente associada a
feminilidade, que valoriza a beleza e a
sensualidade feminina; conforto - oferta de
produtos intimos que se ajustam ao corpo e
proporcionam uma sensacao de bem-estar;
sustentabilidade — promove iniciativas de protecao
do meio ambiente e produz pecas eco-friendly,
sofisticacdo - produtos sofisticados e elegantes,
gue atraem um publico que valoriza a moda e o
estilo; tradicao - valorizacdo da tradicéo italiana,
bem como a atencao aos detalhes; moderna -
vista como uma marca moderna e atual, que se

adapta, facilmente, as tendéncias da moda.

Marca bem estabelecida - forte presenca
no mercado, com uma base de clientes
leais e uma reputacao positiva; design e
estilos diferenciados - apresenta uma
estética distintiva e moderna, que atrai
uma ampla variedade de clientes;
estratégia de marketing eficaz - a marca
usa uma variedade de canais de
marketing eficazes para promover os
seus produtos e aumentar o
reconhecimento da marca; boa relacao

qualidade/preco.

Dependéncia da europa - marca tem
uma forte presenca na Europa e é
fortemente dependente do mercado

europeu.

Expansao internacional - expansao
em novos mercados internacionais,
onde a marca ainda nao é muito
presente; crescimento online - a
marca pode investir na presenca
online para expansao da base de
clientes e alcance de um publico
mais amplo; inovacao - exploracao
de expansao de novos materiais e

técnicas de inovacao.

Instabilidade econdmica - a economia
global pode ser volatil, afetando a
capacidade de compra dos
consumidores; tendéncias de moda - a
moda é um setor em constante
mudanca, e a Intimissimi deve estar
atenta as tendéncias emergentes para
manter a sua relevancia no mercado;
concorréncia - ameaca constante, entre

outras marcas de vestuario intimo.

SLOGGI

Descontracao - oferta de vestuario intimo
confortavel, facil de usar, sem abrir mao do estilo
e da moda, e respondendo as necessidades do
consumidor; modernidade - marca moderna,
atenta as tendéncias e tecnologias, relativas ao
vestuario intimo; qualidade - a marca usa
materiais de qualidade e trabalha com processos
de producdo sustentaveis; confianca - marca
transparente em relacao aos processos que
utiliza, e trabalha em prol da necessidade e
satisfacdao do consumidor. A Sloggi ¢ uma marca

gue celebra a vida e as experiéncias positivas,

Qualidade - conhecida por oferecer
produtos de qualidade, duraveis e
confortaveis; inovacao tecnoldgica -
utilizacao de tecnologia inovadora nos
seus produtos, o que a diferencia da
concorréncia. Para além, de estar
sempre em busca de novas inovacoes
tecnologicas; marca consolidada - marca
estabelecida e reconhecida no mercado

de vestuario intimo.

Dependéncia de lojas de outrem -
marca depende de lojas de varejo e
multimarcas para venda dos seus

produtos.

Crescimento do mercado de roupas
intimas - o mercado global de
vestuario intimo esta em constante
crescimento, o que pode
representar uma oportunidade para
a Sloggi expandir os seus negocios;
Venda propria - venda dos seus
produtos em lojas proprias da
marca; expansao para novos
mercados - exploracao de novos
mercados, como paises ainda nao

frequentados pela marca.

Concorréncia - 0 mercado de vestuario
intimo é altamente competitivo, com
varias marcas estabelecidas no
mercado; mudancas de preferéncias
de compra - as preferéncias dos
consumidores podem mudar com o
tempo, o que pode levar a perda de

participacao de mercado para a Sloggi.
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oferecendo roupas intimas que permite aos

clientes aproveitar as suas atividades diarias.

TRIUMPH

Modernidade - marca moderna, que procura
inovar nos seus produtos e processos de
producao, sempre atenta as tendéncias de moda
e as necessidades do consumidor; empatia -
preocupa-se em entender as necessidades e
desejos dos clientes, oferecendo produtos que
respondem as suas necessidades e promovendo
uma relacao proxima e empatica com o publico. A
marca valoriza a diversidade e a inclusao,
representando diferentes tipos de corpos e
refletindo a beleza real das pessoas nas suas

campanhas publicitarias.

confere uma vantagem competitiva em
relacao a outras marcas; diversidade de
produtos - oferece uma ampla variedade
de produtos que respondem a diferentes
necessidades e estilos, desde pecas
mais basicas até pecas mais sensuais,
elaboradas e sofisticadas; compromisso
com a sustentabilidade - preocupacao

com o meio ambiente e adota praticas

producao; tradicao e experiéncia - mais

de 130 anos de experiéncia no mercado

credibilidade e confianca ao consumidor.

Reconhecimento mundial - marca

conhecida mundialmente, que lhe

sustentaveis nos seus processos de

de moda intima, o que confere

depende, em grande parte, de lojas

de varejo e multimarcas para venda

tendéncias de moda - Por se tratar de

tradicional, pode haver limitacdes em

Dependéncia de vendas - marca

dos seus produtos; limitacdes das

uma marca com um histérico mais

relacéo a algumas tendéncias de
moda mais ousadas ou
vanguardistas, o que pode limitar a

abrangéncia de seu publico-alvo.

sustentaveis para aumentar a oferta

de produtos eco-friendly e destacar

Aumento da conscientizacao
ambiental - aproveitamento do
crescente interesse dos

consumidores em produtos

os esforcos em relacdo a
sustentabilidade; crescimento do
comeércio elétrico - investir na
presenca online e expandir o seu
alcance de vendas por meio de

plataformas digitais.

marcas estabelecidas e marcas novas

politicas em regides onde a marca atua

Concorréncia - o mercado de moda
intima é altamente competitivo e a

Triumph enfrenta a concorréncia de

emergentes; crises economicas e

politicas - instabilidades econdmicas e

podem afetar negativamente as suas

vendas e rentabilidade.

Tendéncias de moda - a moda é um

WOMEN'SECRET

Sensualidade e elegancia — marca associada a
produtos de vestuario intimo sensuais e elegantes,
que expressam feminilidade; modernidade -
procura constante da atualizacao das tendéncias
de moda, que refletem um estilo de vida moderno
e contemporaneo; empoderamento feminino —
produtos que refletem empoderamento feminino,
permitindo que as mulheres escolham pecas que

as satisfacam e explorem a sua individualidade.

clientes; presenca online - boa presenca
online que alcanca um publico maior e

que torna a marca relevante nos midias

de uma ampla variedade de produtos e

Reconhecimento da marca — marca

conhecida com uma base fiel de

sociais; variedade de produtos - oferta

diferentes estilos, que respondem as
preferéncias e necessidades dos

consumidores.

Dependéncia da Europa - marca tem
uma forte presenca na Europa e é
fortemente dependente do mercado

europeu.

Expansao global — expansao para
novos mercados internacionais;
sustentabilidade - producao
sustentavel e responsabilidade
social que pode atrair um publico

que valorize a moda sustentavel.

setor em constante mudanca, e a
Intimissimi deve estar atenta as
tendéncias emergentes para manter a
sua relevancia no mercado;
instabilidade econdmica - a economia
global pode ser volatil, afetando a
capacidade de compra dos
consumidores; concorréncia - ameaca
constante, entre outras marcas de

vestuario intimo.

MERCADO DE PRODUTOS DE BAIXO PREGCO
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IMPETUS

Inovador - procura inovar nos materiais e
tecnologias para criar produtos confortaveis e
diferenciados; confianca e credibilidade - procura
estabelecer uma relacao de proximidade e
transparéncia com os clientes; sustentabilidade -
comprometida com a sustentabilidade, utilizando
materiais e processos de producao

ecologicamente corretos.

Inovacao - procura de materiais e
tecnologia inovadora para 0s seus
produtos, criando pecas com design
moderno e tecnologia avancada para
garantir conforto e bem-estar nas suas
pecas; responsabilidade social -
compromisso com a responsabilidade
social e a sustentabilidade; presenca
Internacional, através de multimarcas -
presente em diversos paises,
aumentando, assim, a sua visibilidade e

reconhecimento global.

Pouco reconhecimento - marca
pouco conhecida, comparando com
outras marcas no mercado, 0 que
pode limitar a sua capacidade de
atrair novos consumidores; pouca
variedade de produtos - Variedade

limitada de produtos.

Crescimento do mercado - o
mercado de vestuario intimo esta
em constante crescimento e
expansao; diversificacdo de
produtos - expansao da linha de
produtos; expansao geografica -
expansao em novos mercados,
tanto no mercado interno como em
mercados internacionais,
aumentando a visibilidade e

atraindo novos consumidores.

Concorréncia - forte concorréncia de
marcas ja estabelecidas no mercado
de vestuario intimo, dificultando o
crescimento e expansao da mesma;
tendéncias - a moda € uma industria
em constante mudanca e as
tendéncias de moda intima podem
afetar a producao e qualidade dos
produtos; flutuacdes economicas - a
economia é um fator que pode afetar a
capacidade de compra dos
consumidores. Flutuacdes econdmicas
negativas podem afetar as vendas da

marca.

(PROTECH)DRY

Inovacao e tecnologia, com foco na oferta de
produtos de qualidade; forte compromisso com o

conforto e a praticidade.

Inovacao tecnologica - oferta de
produtos com inovacao tecnologica,
através de tecidos respiraveis e
antimicrobianos que sao projetados para
pessoas com incontinéncia urinaria;
qualidade - produtos duraveis e
resistentes, que respondem a uma
necessidade do utilizador; publico-alvo -
por ser um publico-alvo limitado e
restrito, 0 numero de clientes fiéis pode
ser maior, pois respondem a uma
necessidade, como a incontinéncia
urinaria; preco acessivel - oferta de
produtos com caracteristicas especificas

a um preco acessivel.

Desconhecido no mercado - marca

com pouco alcance mundial.

Expansao para novos mercados -
possibilidade de expansao para
novos mercados geograficos, tanto
nacionalmente quanto
internacionalmente, para aumentar
a presenca da marca e alcancar

novos clientes.

Publico-alvo - publico-alvo limitado, o

que reduz a quantidade de clientes.
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CAPITULO IV

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo analisa e explora os resultados da pesquisa realizada, que tem a finalidade
de compreender em que medida o conceito das marcas de vestuario intimo e os seus valores
projetam uma imagem de maior ou menor qualidade estética e seducao, através da analise critica

e comparativa das informacodes coletadas das diferentes categorias de marcas apresentadas.

Primeiramente, é apresentada a categoria “contextualizacdo”, com a analise dos
resultados, por segmento de marcas de moda e, de seguida, uma analise comparativa entre esses

segmentos.

Comecando pela origem e histdria é percetivel que as marcas de alta-costura e roupa sob
medida sdo marcas conhecidas pelos seus produtos de alta qualidade e ajuste personalizado ou
oferta de pecas sob medida, sdo sobretudo, marcas prestigiadas, como a marca Cadolle com mais
de 130 anos de historia e tradicao, conhecida pela criacdo do primeiro sutia corselet-gorge € a
marca Louise Feuillére conhecida pelo seu titulo Un des meilleurs ouvriers de France, em 2007.
As marcas de mercado de alta qualidade sao marcas conhecidas pela sua experiéncia, com mais
de 60 anos ao servico do consumidor, conhecidas pela qualidade e atencédo aos detalhes de cada
produto. Estas marcas aliam o conforto, a exclusividade e a sensualidade. As marcas de moda
intermediaria sao marcas com diferentes idades e experiéncia ao servico do cliente, como a

Aubade Paris com mais de 145 anos de experiéncia no mercado, a Simone Péréle com 75 anos
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e a Dama de Copas com 14 anos, com o objetivo de apresentar produtos com design sofisticados
e elegantes, que valorizam a beleza natural do corpo e promovem a autoconfianca e a
sensualidade. Uma caracteristica destas marcas é que estas apresentam diferentes
particularidades e representatividade, como a Aubade Paris que é conhecia pelas suas campanhas
publicitarias desde o seu inicio no mercado, com recurso a modelos sensuais e provocantes em
poses sugestivas, a Simone Péréle que apresenta sensualidade nos seus produtos e a Dama de
Copas que ¢ caracterizada pela sua especialidade em bra fitting, apresentando uma abordagem
personalizada e com foco no conforto dos produtos. As marcas de mercado de massa sao,
também, marcas com diferentes idades e experiéncia ao servico do cliente, incluindo marcas como
a Triumph, com mais de 100 anos, mas também marcas mais recentes, com 30 anos ou menos
de experiéncia, como a Intimissimi, a Sloggi e a Women'Secret. Estas marcas apresentam uma
maior diversidade de produtos e a Sloggi sobressai, por ser uma marca focada no conforto dos
seus produtos, através da atualizacdo e da inovacao tecnoldgica de materiais e estruturas. As
marcas de mercado de produtos de baixo preco apresentam diferentes caracteristicas, como a
Impetus que produz vestuario intimo basico, indicado para o dia a dia e a (Protech)Dry que
responde a uma necessidade do publico, no caso, um problema fisioldégico, como a incontinéncia

urinaria.

De forma comparativa, quanto mais alta for a categoria a que a marca pertence, maior o
seu prestigio e qualidade dos materiais. As marcas de mercado de massa apresentam uma maior
diversidade de produtos e estilos de vestuario intimo, em relacdo as restantes. Existem marcas
que sobressaem dentro da sua categoria, como a Dama de Copas e a Sloggi, que apresentam

caracteristicas diferenciadoras, em relacdo as restantes da mesma categoria.

Prosseguindo, para o publico-alvo, percebe-se que o publico das marcas de alta-costura e
roupa sob medida &, sobretudo, feminino, com elevado poder de compra, que valoriza o vestuario
intimo luxuoso com os detalhes, exclusividade e exceléncia artesanal. Estas marcas trabalham,
especialmente, para um publico que procura pecas exclusivas sob medida ou ajustadas, com
atendimento e experiéncia personalizada. O publico das marcas de mercado de alta qualidade &,
também, sobretudo, feminino, que valoriza a elegancia e a sofisticacao e procura vestuario intimo
de alta qualidade, com atenc&o ao detalhe. O publico das marcas de moda intermediaria procura
vestuario intimo de qualidade, com um design sofisticado. Estas marcas apresentam uma

variedade de estilos de produtos, entre pecas classicas a sensuais e ousadas, 0 que abrange um
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maior numero de pessoas. A Dama de Copas para além do publico-alvo apresentado
anteriormente, atende a um consumidor que procura um ajuste personalizado, mas mais
acessivel, em relacéo as marcas de alta-costura. O publico das marcas de mercado de massa é
diversificado, um publico feminino, masculino e infantil, com oferta de uma ampla variedade de
produtos e estilos que respondem as necessidades e preferéncias de consumidores muito
diversificados. Este publico-alvo procura designs elegantes a um preco acessivel. A Sloggi tem um
publico mais jovem, que valoriza a sustentabilidade, a responsabilidade social e 0s avancos na
inovacao tecnoldgica. O publico das marcas de mercado de produtos de baixo preco procura
produtos de vestuario intimo basicos acessiveis e/ou que respondem a uma necessidade ou

problema do consumidor.

De forma comparativa, quanto mais alta a categoria a que a marca pertence, maior a
exclusividade, a experiéncia personalizada de compra, a qualidade dos produtos, a atencéo ao
detalhe e, por consequéncia, precos elevados apenas ao alcance de publico com significativo poder
de compra. O mercado de massas apresenta, necessariamente, o maior volume de clientes, mas
tal nao corresponde a lealdade a marca, que esta ligada, sobretudo, a exclusividade e a experiéncia
personalizada do cliente. As marcas que se diferenciavam na origem e historia, também se
diferenciam neste aspeto pois, para além do publico-alvo caracteristico da sua categoria,

apresentam um publico-alvo especifico para as suas caracteristicas diferenciadoras.

A missao, a visdo e os valores das marcas sado elementos centrais e verifica-se alguma
coincidéncia entre estes fatores de diferenciacdo conforme os niveis de posicionamento das
marcas. Estes parametros serao abordados separadamente de acordo com os segmentos de

vestuario.

Iniciando pela missdao das marcas de alta-costura e roupa sob medida, estas pretendem
atender as necessidades individuais do cliente e corresponder as suas expetativas relativamente a
qualidade do produto e do atendimento, oferecendo vestuario intimo exclusivo. A missao das
marcas de mercado de alta qualidade ¢ criar colecdes que transmitam elegéncia e sofisticacao,
através do uso de materiais de alta qualidade e atencdo ao detalhe. A missao do segmento de
marcas de moda intermediaria é criar vestuario intimo de qualidade, com atencao ao detalhe e
conforto, que realca a beleza natural de quem o utiliza. Além disto, a Dama de Copas também
assume como missdo ajudar a encontrar o sutid ideal para cada corpo, oferecendo uma

experiéncia de compra Unica. A missao das marcas de mercado de massa é oferecer produtos
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elegantes e confortaveis para qualquer ocasidao, por meio de uma ampla variedade de pecas, a
um custo acessivel. Além disto, a Sloggi procura atender as necessidades dos consumidores,
oferecendo uma ampla variedade de produtos duraveis, funcionais, esteticamente bonitos e faceis
de usar. Por ultimo, as marcas de mercado de produtos de baixo preco tém a missao de oferecer
produtos que atendam as necessidades funcionais, de acordo com o gosto dos consumidores,

através da utilizacao de materiais inovadores, tecnologias avancadas e praticas sustentaveis.

Continuamente, ¢ analisado a visdo de cada segmento de marca de moda. A visao das
marcas de alta-costura e roupa sob medida é serem reconhecidas como marcas de vestuario
intimo luxuosas, através do seu design, qualidade e servico personalizado. A das marcas de
mercado de alta qualidade é de serem reconhecidas mundialmente como referéncia global, como
marca de vestuario intimo de alta qualidade. A visdao das marcas de moda intermediaria é de
serem reconhecidas como referéncias globais em vestuario intimo, ao oferecer qualidade, designs
sofisticados e estilos exclusivos, que proporcionam conforto, confianca e bem-estar. As marcas de
mercado de massas tém como visao serem reconhecidas como marcas de vestuario intimo atuais,
através do seguimento atualizado das tendéncias e oferecendo uma vasta variedade de produtos
para diferentes estilos e gostos. Por Ultimo, a visdo das marcas de mercado de produto de baixo
preco é serem reconhecidas como marcas de referéncia de roupa intima que respondem,

principalmente, as necessidades funcionais do utilizador.

Por fim, é analisado os valores que cada segmento de marca de moda apresenta. As
marcas de alta-costura e roupa sob medida apresentam como valores, a exceléncia no design,
materiais e manualidade (artesanato) na criacdo de vestuario intimo de alta qualidade e
exclusividade. Os valores das marcas de mercado de alta qualidade sdo a oferta de designs
inovadores e sofisticados, com materiais de alta qualidade, inovacdo no design, materiais e
técnicas de fabricacdo. As marcas de mercado intermediario tém como valores o compromisso
com a qualidade na oferta de produtos de vestuario intimo, através do uso de materiais duraveis
e confortaveis e a valorizacao da inovacao, através da procura constante de novas tecnologias e
materiais. Além disto, a Dama de Copas ainda tem o compromisso de proporcionar conforto e
bem-estar, através do seu servico personalizado de bra fitting. Os valores das marcas de mercado
de massas sao a valorizacao da diversidade e individualidade, a boa relacao qualidade/preco, a
criacdo de roupas intimas confortaveis e que se adaptam ao corpo, causando bem-estar fisico e

psicolégico ao utilizador. Por ultimo, as marcas de mercado de produtos de baixo preco tém como
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valores a producao de produtos inovadores e de qualidade média que respondem as necessidades
dos consumidores, o investimento em pesquisa e desenvolvimento de novos materiais e as

tecnologias e designs para apresentar produtos diferenciados.

Verifica-se que, genericamente, pretendem oferecer produtos que respondam as
necessidades e exigéncias dos seus publicos-alvo, e consideram que a inovacao de produtos e
processos ¢ um fator importante. O servico ao cliente é tdo mais sofisticado quanto mais elevado
¢ 0 posicionamento de mercado das marcas. As marcas de baixo preco ndo tém um foco claro na
componente estética do produto, procurando apenas satisfazer gostos genéricos a partir de
elementos basicos do produto. De forma geral, todas as marcas pretendem ser reconhecidas como
marcas de referéncia neste setor da moda e nos respetivos segmentos. E, principalmente, através
dos valores que se consegue perceber a que segmento pertencem as marcas, como no caso das
marcas de alta-costura que tém como valores a alta qualidade, o artesanato e a exclusividade, as
marcas de mercado de massas valorizam a diversidade e a individualidade e as marcas de baixo

preco que respondem a necessidades basicas do utilizador.

No que respeita a identidade visual, verifica-se a prevaléncia de alguns elementos nas
marcas de vestuario intimo. Inicialmente, sera apresentado o logotipo, seguido do design e
comunicacao das marcas, a tipografia e por fim a embalagem. Comecando pelo logétipo, tanto as
marcas de alta-costura e roupa sob medida, como as marcas de mercado de alta qualidade, como
as marcas de mercado intermediario apresentam logotipo a cor preto que transmite
profissionalismo e seriedade, com um toque de elegancia e poder (Tailor Brands, s.d.). As marcas
de mercado de massa apresentam diferentes cores, como a Etam Paris, a Intimissimi e a
Women’Secret que apresentam a mesma cor, preto, e por isso apresentam o mesmo significado,
mas as marcas Sloggi e Triumph apresentam diferentes cores no seu logétipo. O logétipo da Sloggi
¢ de cor azul e transmite uma sensacéo de calma, espiritualidade e sofisticacao, juntamente com
sentimentos de confianca e respeitabilidade (Tailor Brands, s.d.). O logdtipo da Triumph é
vermelho e com esta cor aparenta ser uma marca forte, representada com a cor universal da
paixao, energia, gentileza e amor (Tailor Brands, s.d.). As marcas de mercado de produtos de
baixo preco, também, apresentam diferenciacdo nas suas cores de logdtipo. O logétipo da Impetus
¢ preto e tem 0 mesmo significado que as anteriores. O logétipo da marca (Protech)Dry é azul e
preto e transmite, mutuamente, sentimentos de calma e confianca com sentimentos de

inteligéncia e uma imagem de profissionalismo (Tailor Brands, s.d.).
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No que toca ao design e comunicacao das marcas, as marcas de alta-costura e roupa sob
medida apresentam cores sébrias e neutras. Pelo contrario, os restantes segmentos nao
apresentam cores fixas na sua comunicacao, pois vai-se alterando conforme as colecdes e as
tendéncias. Ha uma marca que se diferencia, a (Protech)Dry e apresenta, na sua comunicacao,

degradé entre azul e roxo.

Relativamente, a tipografia do logotipo, cada marca apresenta caracteristicas e estilos
diferentes, por isso sera apresentado, de seguida, o significado de a tipografia de cada marca.
Iniciando pelas marcas de alta-costura e roupa sob medida, a tipografia do logétipo da Cadolle é
serifada, a negrito e a letras mailsculas, o que transmite foco, poder, confianca e forca (Hummel,
2020), em oposicdo, a da Louise Feuillere é moderna, letras mintsculas, arredondadas, finas e
altas e remete a feminilidade, elegancia e luxo (Hummel, 2020). Relativamente, as marcas de
mercado de alta qualidade, o logdtipo da Andres Sarda é uma tipografia ndo serifada, com letras
mailsculas e a negrito, que expressa foco, poder e confianca (Hummel, 2020).A da La Perla,
também, é ndo serifada e com letras maiusculas e comunica energia, foco, poder e forca
(Hummel, 2020). No que toca as marcas de mercado de intermediario, a tipografia do logotipo da
marca Aubade Paris ¢ moderna, com letras arredondadas, a negrito e altas e transmite confianca,
poder, feminilidade, elegancia e luxo (Hummel, 2020), a da Dama de Copas ¢ moderna, letras
mailsculas, arredondadas e finas e expressa feminilidade, suavidade, beleza e poder (Hummel,
2020) e a da Simone Péréle é nao serifada, letras maiusculas e comunica foco, poder e forca
(Hummel, 2020). Relativamente as marcas de mercado de massa, a tipografia do logétipo da
marca Etam Paris é script, a negrito e inclinada, o que expressa confianca, poder e sensacdo de
movimento (Hummel, 2020), a da Intimissimi ¢ n&do serifada, letras curtas e com sensacao de
extensdo e comunica estabilidade e firmeza (Hummel, 2020), a da Sloggi ¢ moderna, com letras
minusculas e arredondadas e transmite suavidade, feminilidade e gentileza (Hummel, 2020), a da
Triumph é script, com letras arredondadas e expressa suavidade e feminilidade (Hummel, 2020),
por ultimo, a da Women'Secret € moderna, com letras minusculas, arredondadas, curtas e com
sensacao de extensdo e comunica feminilidade, estabilidade, firmeza e gentileza (Hummel, 2020).
Para finalizar, as tipografias dos logotipos das marcas de mercado de produtos de baixo preco
também diferenciam por uma caracteristica. A da Impetus é nao serifada, com letras maiusculas
e a negrito que remete ao foco, poder, forca e confianca (Hummel, 2020) e a da (Protech)Dry,
também é nao serifada, com letras maiusculas, mas ao invés de ser a negrito é fina e comunica

foco, suavidade e forca (Hummel, 2020).
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Quanto a embalagem nao se reteve qualquer informacao nas marcas de mercado de alta
qualidade e de mercado de produtos de baixo preco, mas as restantes apresentam embalagens

sustentaveis recicladas.

Pode-se que concluir, comecando pelo logdtipo, que a cor maioritariamente utilizada entre
0s segmentos de marcas é o preto, que transmite profissionalismo, seriedade, elegancia e poder.
Relativamente ao design e comunicacdo da marca, a excecao das marcas de alta-costura, a maior
parte apresenta uma estética visual neutra e a (Protech)Dry, marca de baixo preco, apresenta
coeréncia de degradés de azul e roxo. As restantes marcas de posicionamento médio e baixo
alteram a sua estética visual de comunicacao, de acordo com as colecdes que vao apresentando.
No que toca a tipografia as marcas serifadas, como a Cadolle e a La Perla, promovem sentimentos
de classe, confianca, heranca (Fabrik, s.d.) e tradicdo, enquanto criam confianca nos potenciais
clientes (I., 2023). As marcas nao serifadas, como a Andres Sarda, a Simone Péréle, a Intimissimi,
a Impetus e a (Protech)Dry, sdo marcas que pretendem demonstrar uma atitude direta, simples,
objetiva (Fabrik, s.d.), moderna e confiante, associada a honestidade e a sensibilidade (I., 2023).
As marcas com fonte “moderna”, como a Louise Feuillére, a Aubade Paris, a Dama de Copas, a
Sloggi e a Women'Secret, transmitem sentimentos de exclusividade, inteligéncia e estilo, com o
intuito de atrair as geracdes Y (Fabrik, s.d.). As marcas com fonte script, como a Etam e a Triumph,
pretendem transmitir feminilidade, elegancia e criatividade, devido ao caracter manuscrito (Fabrik,
s.d.), procurando assumir uma imagem mais pessoal e criar uma maior afinidade com os clientes
(1., 2023). Apesar de nao haver informacdo completa sobre as embalagens, observou-se que as
marcas analisadas, para as quais se obteve informacdo, apresentam embalagens reciclaveis,

promovendo a responsabilidade social e a sustentabilidade.

Continuamente, é apresentado a categoria de marketing mix - 4P’s, com a analise dos
resultados, por segmento de marcas de moda e uma analise comparativa entre esses segmentos.
Relativamente, ao produto e caracteristicas diferenciadores, as marcas de alta-costura vendem
sutids e cuecas e a Cadolle, ainda, vende espartilhos e corpetes, e sdo caracterizadas pela
qualidade elevada, pecas realizadas sob medida ou com ajuste personalizada e nao seguem
tendéncias. As marcas de mercado de alta qualidade vendem, sobretudo, sutias, cuecas e pecas
para ocasioes especiais, com as seguintes caracteristicas: materiais de alta qualidade, alguma e
grande variedade de tamanhos de sutids, apresenta praticas sustentaveis nos seus produtos,

atencdo ao detalhe e pormenor em cada peca. As marcas de mercado intermediario vendem
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produtos de vestuario intimo, como cuecas e sutias, mais classicos, mas também sensuais e 0s
seus produtos apresentam caracteristicas, como materiais de boa qualidade, grande variedade de
tamanhos, atencao ao detalhe e pormenor das pecas. Além disto, a Simone Pérelé apresenta um
programa de colecdes ecoldgicas e a Dama de Copas apresenta diversidade de sutids (basicos,
de moda, amamentacdo, mastectomizada, desportivos, pds-parto), com consultoria de bra fitting
As marcar de mercado de massa para além de venderem produtos de vestuario intimo, como
cuecas e sutias, vendem outros produtos de vestuario intimo, como modeladores e meias, mas
varia de marca para marca. Algumas caracteristicas dos produtos deste segmento de marcas séo
0s materiais de média qualidade, variedade de tamanhos de sutias varia conforme a marca, segue
tendéncias de moda. Além disso, a Etam Paris, a Intimissimi e a Triumph apresentam programas
de compromisso sustentavel. Por fim, as marcas de mercado de produtos de baixo preco vendem
cuecas masculinas e femininas, com materiais de qualidade e a utilizacdo de materiais inovadores

e tecnologias avancadas.

Quanto ao preco, as marcas de alta-costura e roupa sob medida apresentam um preco
muito elevado, as de alta qualidade preco elevado, as de intermediario preco mediano, as de
mercado de massa preco acessivel e as de produto de baixo preco, como o nome indica sao de

preco muito acessivel.

Em relacao aos pontos de venda, todas as marcas apresentam um website proprio de
compra online. Respetivamente, as lojas fisicas nem todas apresentam lojas proprias e quanto
mais baixo for o segmento, de acordo com a hierarquia, estas também acabem por vender os

seus produtos em lojas de varejo e multimarcas.

No que diz respeito a promocao das marcas, as de alta-costura e roupa soube medida
apresentaram diferencas, sendo que a Cadolle apresenta diversas técnicas de promocao, como
campanhas publicitarias, newsletter e colaboracoes, enquanto a Louise Feuillere ndo apresenta
técnicas de promocao. As de alta qualidade promovem as suas marcas através de parcerias e
colaboracoes estratégicas e participa em eventos de moda, como desfiles e eventos exclusivos
para os clientes. As marcas de mercado de moda intermediaria apresentam programas de
fidelizacao, presenca em eventos de moda e estratégias de marketing digital. Além disso, a marca
Dama de Copas, ainda, inclui consultoria de bra fitting. As marcas de mercado de massa realizam

campanhas publicitarias, marketing digital e de contetido e programas de fidelizacao. E, por ultimo,
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as de mercado de produtos de baixo preco promovem as suas marcas através de campanhas

publicitarias nos midias tradicionais e digitais.

De forma comparativa, os precos e a qualidade dos produtos aumentam conforme a
subida da hierarquia de marcas de moda, contrariamente, a diversidade de produtos, estilos,
tamanhos de sutias e técnicas de promocdo aumenta, conforme a descida da hierarquia de
marcas de moda, a excecao das marcas de mercado de produtos de baixo preco que nao se
enguadram nesta conclusao da analise. Para além desta conclusao, percebe-se que as marcas de
mercado de massa apresentam maior interacdo com o publico, devido as diversas promocoes
realizadas e por apresentar diversos programas de sustentabilidade e de fidelidade, que trazem

beneficios ao cliente.

A diferenciacdo das marcas, por segmento, como observado ao longo da analise realizada,
apresenta as seguintes caracteristicas. As marcas de alta-costura e roupa sob medida apresentam
como beneficios funcionais: o ajuste personalizado, a qualidade e a durabilidade, como beneficios
individuais: o conforto, a confianca, a autoestima e a personalizacdo, como beneficios coletivos: a
valorizacdo do trabalho artesanal e o0 ODS em comum deste segmento de marcas ¢ o 12, de
consumo e producdo responsavel. As marcas de alta qualidade expdem como beneficios
funcionais: a qualidade, a durabilidade e o conforto, como beneficios individuais: a autoconfianca,
a elegancia e a sofisticacdo, como beneficios coletivos: a sustentabilidade, a diversidade e o
sentimento de pertenca, que varia de acordo com a marca, os ODS’s em comum foram o 8,
trabalho digno e crescimento econdmico e o 12, consumo e producéo responsaveis. As marcas
de mercado intermediario indicam como beneficios funcionais: a qualidade, a variedade de
tamanhos e o conforto, e no caso da Dama de Copas, ainda, apresenta o ajuste perfeito e o
conhecimento especializado, como beneficios individuais: a autoconfianca, o conforto e a
variedade de produtos e designs, como beneficios coletivos: a responsabilidade social e ambiental
e inovacdo e qualidade e os ODS’s em comum sdo o 5, igualdade de género, o 12, consumo e
producéo responsaveis, e 0 13, acdo contra a mudanca global do clima. As marcas de mercado
de massa apresentam como beneficios funcionais: a variedade de estilos e designs, a versatilidade
e, no caso da Sloggi, ainda oferece conforto e durabilidade, como beneficios individuais: o conforto
emocional, a autoestima e o estilo pessoal, como beneficios coletivos: o empoderamento, a
geracdo de empregos, a valorizacdo da diversidade e a responsabilidade social e ambiental e os

ODS'’s em comum sdo o b, igualdade de género, o 8, trabalho digno e crescimento econémico, o
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12, consumo e producao responsaveis, e 0 13, acao contra a mudanca global do clima, e 0 17,
parcerias para a implementacao dos objetivos. As marcas de mercado de produtos de baixo preco
apresentam como beneficios funcionais: a durabilidade, o conforto e a tecnologia inovadora, como
beneficios individuais: o conforto, a satisfacdo pessoal e a melhoria do bem-estar fisico e
psicolégico, como beneficios coletivos: a responsabilidade social e ambiental e 0 ODS em comum

¢ 0 12, consumo e producao responsaveis.

Cada segmento da hierarquia de marcas de moda apresenta beneficios sélidos que as
diferenciam, mas nao sdo estanques entre segmentos. As marcas de alta-costura e roupa sob
medida apresentam beneficios caracteristicos que as distinguem dos restantes segmentos, como
a personalizacao e a valorizacao do trabalho artesanal, mas também apresentam caracteristicas
iguais as marcas de alta qualidade, como a qualidade, o conforto, a durabilidade e o sentimento
de pertenca. As marcas de moda intermediaria e de mercado de massas apresentam um aumento
da variedade de produtos, tamanhos e designs, o que possibilita a criacdo de um estilo pessoal e,
consequentemente, aumentam a autoconfianca e o conforto emocional do consumidor. As marcas
de mercado de massas geram um maior volume de vendas unitarias e transparecem as suas
iniciativas de responsabilidade social e ambiental. Observa-se que todas as marcas focam pelo
menos um Objetivo de Desenvolvimento Sustentavel, promovendo a responsabilidade social e
ambiental, sendo que o ODS mais presente nas marcas de vestuario intimo analisadas foi 0 12 -

producao e consumo sustentaveis.

As presencas online das marcas denotam uma intensidade de comunicacao inversamente
proporcional ao seu posicionamento, ou seja, quanto mais alargado o mercado, mais as marcas
procuram intensificar a sua presenca online. As marcas de alta-costura e roupa sob medida
apresentam pouca presenca nas redes sociais, tendo duas redes sociais em comum, o Facebook
e o Instagram. A marca Cadolle aparenta coeréncia estética e concetual entre as redes sociais e
0 website, com publicacdes regulares, enquanto a marca Louise Feuillere tem pouca presenca e
regularidade nas redes sociais. Relativamente, as marcas de mercado de alta qualidade as redes
sociais e 0 website apresentam coeréncia estética, exceto as que nao sao atualizadas e estao
presentes em cinco redes sociais comuns, Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter/X e Youtube,
sendo a rede social Instagram a mais atualizada. As marcas de mercado intermediario exibem
coeréncia estética entre as redes sociais e o website e atualizadas regularmente e tém quatro

redes sociais em comum, Facebook, Instagram, LinkedIn e Youtube. Além disso, a marca Dama
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de Copas apresenta ainda um blog informativo no seu website. Relativamente, com as marcas de
mercado de massas estas apresentam coeréncia estética entre as redes sociais e o website,
podendo haver publicacdes diferentes, adaptadas ao publico-alvo presentes em cada rede social.
Este segmento € 0 que apresenta maior presenca nas redes sociais, por marca, sendo que a
marca com menos redes sociais esta presente em cinco e a que mais tem esta presente em nove
redes sociais. Para além desta caracteristica este € o segmento com maior nimero de seguidores
por rede social e com mais interacdes com os consumidores nas redes sociais. Além disso, as
redes sociais estao adaptadas ao seu respetivo publico-alvo, através de mudancas no tom de voz,
publicacdes, fotografia e informacdes. Por Ultimo, as marcas de mercado de produtos de baixo
preco apresentam quatro redes sociais em comum, Facebook, Instagram, Youtube e WhatsApp,
mas com pouca ou nenhuma interacao com o consumidor nas redes sociais, indicam, ainda uma
linha de apoio, através da rede social WhatsApp. A Impetus ndo apresenta qualquer coeréncia
estética, enquanto a (Protech)Dry apresenta coeréncia estética nas redes sociais e website, através

do degradé entre as cores azul e roxo.

Ao analisar as redes sociais e 0 website verificou-se que as marcas de alta-costura e sob
medida estao presentes em poucas redes sociais e as utilizadas sao o Instagram e o Facebook.
As marcas divergem relativamente a regularidade de publicacdes e coeréncia das redes sociais.
Estas marcas preocupam-se tanto com a estética do produto como o conforto, satisfazendo o bem-
estar psicologico e fisico do utilizador, considerando a imagem e prestigio como o fator

determinante, nao diretamente dependente da intensidade de comunicacao online.

As marcas de alta qualidade apresentam um maior numero de redes sociais relativamente
ao segmento anterior, sendo as mais comuns o Facebook, o Instagram, o LinkedIn, o Twitter/X e
0 YouTube. As redes sociais, principalmente, o Instagram e o Facebook sao atualizadas
recorrentemente e tanto as redes sociais, como o website sdo coerentes esteticamente. Estas
marcas também se preocupam tanto com a estética quanto com o conforto e a qualidade dos

materiais.

As marcas intermediarias estao presentes num maior nimero de redes sociais e tém mais
seguidores, exceto a Simon Péréle. A Dama de Copas mesmo sendo uma marca recente e
portuguesa e tendo um menor numero de seguidores, em comparacao as do mesmo segmento
apresenta um grande fluxo de seguidores, nomeadamente no Facebook e no Instagram. Estas

marcas apresentam focos e historias diferentes: a Aubade Paris € uma marca com histéria e
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tradicdo nas suas colecoes, a Dama de Copas é focada na consultoria de bra fifting e no conforto

dos seus produtos e a Simone Péréle apresenta um programa de sustentabilidade.

As marcas do mercado de massas sao o segmento com presenca em maior numero de
redes sociais € com mais seguidores, atualizando os seus contetdos regularmente. Apresentam
produtos com uma boa relacdo qualidade preco, sendo os produtos de menor qualidade,
relativamente aos segmentos anteriores. A maioria destas marcas apresenta programas de
sustentabilidade com colecdes com materiais reciclaveis ou ajudam causas sociais. A Sloggi é a
Unica marca deste segmento que foca mais o conforto do que a estética, mas valoriza o estético

do seu produto nas redes sociais.

As marcas do mercado de baixo preco sao focadas no conforto, ao invés do estético e
respondem a uma necessidade do consumidor. As suas redes sociais nao apresentam muita

interacao com o publico.

Uma caracteristica comum a todas as marcas e segmentos € a utilizacdo de modelos na

apresentacao dos seus produtos.

Por ultimo, os resultados da analise SWOT permitiram observar algumas diferencas entre
0s posicionamentos das marcas. Comecando com as marcas de alta-costura e roupa sob medida
apresentam como forcas: a qualidade, o prestigio, o artesanato e o ajuste personalizado, como
fraquezas: o preco elevado e a pouca presenca nas redes sociais, como oportunidades: as
colaboracdes estratégicas, a presenca online e a expansdo internacional e, por fim, como
ameacas: a concorréncia elevada e mais acessivel e os fatores econémicos e politicos. As marcas
de alta qualidade expdem como forcas: os designs diferenciados, a qualidade e a personalidade
da marca, como fraquezas: o preco elevado, como oportunidades: a expansao para novos
mercados, as parcerias estratégicas e a sustentabilidade e como ameacas: a concorréncia elevada
e mais acessivel e os fatores econdmicos e politicos. As marcas de mercado intermediario exibem
como forcas: a qualidade e inovacdo, e no caso da Dama de Copas, 0 servico personalizado, como
fraquezas: a baixa presenca no mercado, como oportunidades: a expansao internacional e, como
ameacas: a concorréncia elevada e mais acessivel e os fatores econdémicos e politicos.
Relativamente, as marcas de mercado de massas apresentam como forcas: a variedade de
produtos e designs, a responsabilidade social e ambiental, marcas bem estabelecidas no mercado

e reconhecimento mundial, e no caso da Sloggi, inovacdo tecnologica, como fraquezas: a
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dependéncia do mercado europeu, como oportunidades: a conscientizacdo ambiental e o
crescimento no e-commerce €, como ameacas: a mudanca frequente das tendéncias de moda, a
concorréncia no mesmo segmento de marcas, no caso 7ast fashion, e os fatores economicos e
politicos. Por fim, as marcas de mercado de produtos de baixo preco expdem como forcas: a
inovacao tecnoldgica, a qualidade e a responsabilidade social e ambiental, como fraquezas: pouco
conhecido no mercado e pouca variedade de produtos, como oportunidades: o crescimento e a
expansao para novos mercados geograficos e diversificacdo de produtos, e como ameacas: 0

publico-alvo limitado e a concorréncia elevada.

Em sintese, pode-se concluir que o conforto é uma caracteristica das marcas de alta-
costura e de alta qualidade, suportada com incorporacao de trabalho artesanal, prestigio e
personalizacdo dos produtos. As marcas de baixo preco procuram oferecer produtos confortaveis
que sao fabricados com tecnologias inovadoras e respondem as necessidades funcionais dos
clientes. Para além destes segmentos, as marcas Dama de Copas e Sloggi, moda intermediaria e
mercado de massas, respetivamente, apresentam ajuste e atendimento personalizado e inovacao
tecnologica, respetivamente, nos seus produtos. As marcas intermediarias e de massas sao mais
focadas na estética e na comunicacdo das redes sociais, por apresentarem uma maior variedade
de produtos e designs, abrangendo um publico-alvo mais vasto e correspondendo a diferentes

estilos e gostos.
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CAPITULO V

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta a conclusao da presente dissertacdo que retrata de forma sucinta
0 que foi realizado e os resultados que obteve, mas, também, sugestdes para investigacdes
futuras, de forma a complementar e acrescentar informacdes sobre a tipologia de vestuario

estudada, o vestuario interior.

5.1 Conclusdes

A presente dissertacao teve o objetivo de perceber em que medida os conceitos das
marcas de vestuario intimo e os seus valores projetam uma imagem de maior ou menor qualidade
estética e seducao. Apods ter sido estabelecido o enquadramento tedrico da investigacao, foram
analisadas catorze marcas de vestuario intimo, divididas em diferentes segmentos, de acordo com
a hierarquia basica da moda: marcas de alta-costura e roupa sob medida, moda de alta qualidade,
mercado intermediario, mercado de massas e mercado de produtos de preco baixo. Estas marcas
foram analisadas de acordo com a sua contextualizacdo, identidade visual, marketing mix,
relevancia, presenca online e, por fim, o posicionamento da marca. De forma geral, cada segmento
apresenta caracteristicas distintas que as diferenciam das restantes, com destaque para os niveis
de precos praticados, a qualidade dos materiais, a atencdo ao detalhe tanto estético como

ergondmico, o stock e a comunicacao nas redes sociais.
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A experiéncia completa no vestuario intimo abrange as dimensdes de experiéncia, de
funcionalidade e de estética, transmitidas durante o seu uso. Estas dimensdes aliam-se e formam
um bem-estar ou mal-estar fisico e psicologico. Antes do século XVII existia uma maior
preocupacao com o estético, ao invés do conforto, pois esta tipologia de vestuario diferenciava as
classes superiores das classes precarias. Atualmente, o conforto e a estética dos produtos estao

associados em quase todos os posicionamentos.

Como o conforto fisico e ergonédmico de um produto acaba por depender do corpo do

consumidor, a estética de um produto oferece a sensacdo de controlo no momento de compra.

Presentemente as marcas com maior notoriedade focam-se na positividade corporal, na
inclusao e na diversidade que, apesar de serem tendéncias sociais atuais, permitem um maior
conforto psicologico, por existir menor comparacao entre corpos e ideologias, mas também porque

se centra na naturalidade e na veracidade dos corpos.

5.2 Sugestoes para Investigacoes Futuras
No desenvolvimento da investigacao verificou-se a existéncia de um numero reduzido de
trabalhos com foco no vestuario intimo e sua estética, quer relativamente aos produtos, quer a

comunicacao das marcas e outros fatores.

As limitacoes sentidas durante a realizacdo do presente trabalho sugerem um conjunto de
linhas de investigacdo futura, entre as quais se salienta o estudo do feedback do consumidor, em
relacdo, a estética dos produtos e comunicacado das marcas, a diferenciacdo de marca com foco
nas estratégias de desenvolvimento em torno dos ODS e ainda o estudo da relacéo entre a
percecao da estética do produto, o conforto, a durabilidade e sua reciclagem apds o fim de vida

util.
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