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Por onde caminha o mercado beachwear portllgugz-s —
A oferta nao so esta a crescer como aposta em Ouesas

Hoje, as veraneantes sonham com pecas portugu

Por Catarina Lamelas Moura

Depois dos biqu
chegam 0S por

omega a ser dificil contar pe-
los dedos das maos as mar-
cas portuguesas de roupa
para praia que nasceram
nos tltimos anos. Parte ja
tém lojas proprias e atingem
centenas de milhares de eu-
ros de facturagdo anual. Sio

empresas que conquistaram o mercado com o
imaginario de viagens e campanhas de sonho
€ apostaram na criatividade, design e quali-
dade das pegas.

Algumas dessas marcas estdo agoraa dar os
primeiros passos na diversificagdo de oferta.
540 0s casos da Canté, que apresentou a sua
primeira colec¢do de lingerie, e da Papua,
que se prepara para lancar uma linha de In-
verno. Além de algumas venderem em lojas
multimarca, como a Ekena Bay, que aposta
em tamanhos grandes, outras apostam em
lojas com nome préprio.

Paulo Vaz, director-geral da Associa¢do
Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP), diz que
0 crescimento no sector de moda praia em

Portugal, nomeadamente a exportacao, tem
verificado uma progressio “nio €m quantida-
de, mas em valor”, Em termos de dimensio,
€stas empresas mais recentes ainda ndo se
mostram muito expressivas nos valores de
consumo interno ou de exportacdo, mas “tém
potencial”.

No entanto, trata-se de todo um sector
transformado num curto periodo de tempo,
que hoje parece feito de historias de sucesso,
O ponto de partida cruza as histérias de fun.
dacdo das varias marcas. “Quando acabamos

0 curso, fomos para o Brasil e 1a comegou a
surgir a ideia, porque na altura nao havia ne-
nhuma marca portuguesa de biquinis”, conta
Rita Soares, sobre a Canté, que fundou em
parceria com uma colega da faculdade, Ma-
riana Delgado.

Também as fundadoras da Latitid — as ir-
mas Inés e Marta Fonseca e a socia Fernanda
Santos - criaram a marca a partir da mesma
Interrogagao: face 3 procura de biquinis bra-
sileiros, por que néo criar uma marca portu-
Buesa? Recorde-se que nio foj assim ha tantos




anos que as pessoas encomendavam biqui-
nis a0s amigos que viajavam até ao Brasil; ou
que havia quem os vendesse na praia. Actual-
mente, algumas marcas do pais sul-americano
abriram lojas préprias em Portugal, como a
Cia Maritima e a Lenny Niemeyer.
“Tinhamos plena consciéncia de que po-
diamos fazer outra coisa”, defende Rita Soa-
res. As duas sécias da Canté comegaram com
um investimento inicial de cinco mil euros e
desenho com base naquilo que as proprias
queriam vestir. Em 2011, langaram 300 pecas
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Modelos

Com folhos,

mistura de padrées,
sofisticados, sébrios,
para mulher e para
homem, o estilo das
marcas portuguesas
éfeito de varios
gostos

"Marcas que
estdo a aparecer
tém uma clara
orientacdo para
o mercado”

€ esgotaram o stock online e num showroom
em Belém, em Lisboa. Nio vendiam apenas
pecas, vendiam também “um sonho” e uma
imagem com a qual as pessoas se identifica-
vam. Como o fizeram? “Através das sessdes
fotograficas, da forma como faldvamos com
os clientes, com o cuidado que tinhamos com
as embalagens e as etiquetas”, enumera Rita.
“Tudo isso ajudou a que as pessoas criassem
empatia com a nossa marca.” TR
- Acestética da marca - pautada pelos deta-

Ihes, folhos, motivos florais e mistura de pa- n
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desd po em que tapava 70%
do

corpo :
www.publico.pt/multimedia/o-fato-
de-banho-atraves-dos-tempos
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Fundadores =
Nuno Leitdo e Marta
Santos sdo as caras
da Papua; Rita
Soares e Mariana
Delgado sdo da Canté

Ihar nao teriamos crescido o que c:nscemosj‘.
Em Lisboa, a marca nortenha tem uma loja
no Principe Real, que esta aberta sazonalmen-
te e, este ano, abriu a segunda loja — que terd
sempre as portas abertas —, no Porto. “Acre-
dito muito em abrir lojas proprias”, diz Inés
Fonseca, indicando que a Latitid ambiciona
ter uma rede em Portugal e até eventualmente
abrir alguma no estrangeiro. “S6 assim é que
as pessoas percebem o conceito e identidade
da marca, muito mais do que online”, defen-
de. Ao mesmo tempo, a marca quer apostar na
exportacio, que neste momento representa
uma parte pequena do volume de w_andas =
este ano esperam chegar aos 500 mil euros
em facturagao. )

0 director-geral da ATP considera que o
potencial deste sector deve-se sobretudo ao
posicion: to das marcas em segmentos

superiores ou premium. Afinal, o preco de
venda ao puiblico de algumas destas marcas
ronda os 100 euros. “Algumas delas afirma-
ram-se muito bem porque conseguiram tra-
balhar bem um conceito e sdo fiéis a esse
conceito — o que € essencial para afirmar
qualquer proposta de marca.” Acrescenta
ainda que estes segmentos altos, “embora
mais seguros de manter”, implicam um es-
forco maior para alcangar.
Por outro lado, o responsavel considera que
o interesse que havia em biquinis e fatos de ﬂ
banho brasileiros importados — de uma gama
mais baixa e vendidos sem marca — acabou
por diminuir. O préprio Brasil “hoje ndo tem
a mesma atrac¢ao enquanto destino turisti-
co que tinha ha 15 ou 20 anos”, contextuali- var a sua a G h e
za. “Diria que algum glamour se perdeu pelo | : { 1 . . tintha de se o A Unic
caminho. Claramente aqueles negocios de s L e ; W e R gal. “Tentei fazl{dmer Im’rgm g
ocasido foram-se perdendo. Nao quer dizer I W A osa0 Enal T pelir
que nao continuem a existir, mas [esse seg- caro”, explica Obmﬁln‘sdador i
mento] deixou de ter o interesse que tinha “Os tinicos dois sitios onde se

¢ 4 demudar de estrutura e hoje
T4 w&‘ trés fabricas, para uma p
WY ronda as 20 mil pegas.
Rita diz que alguns dos “naos™
tivos foram pontapés para a fren
esses conselhos que fomos conseguin
truir a marca.” Cresceram de forma
“sem dar passos maiores do que a
Todos os anos vendiam a colecg?
isso “era um animo para continuz
O designer Andrew Young — de orif
ta-riquenha e escocesa — decidi

antigamente.” : boa moda na Europa é em
No que toca a uma gama mais baixa, o direc- ; : \ : as tnicas pessoas que me ajud
tor-geral considera que sdo as grandes cadeias 3 3 foram alguns dos fornecedores px

de marcas internacionais que se tém tornado

; JHees Assim, foi estabelecendo contact
mais atraentes ao consumldor]ovem.

por fazer as malas em 2015 e
em Lisboa. :

A personalizagio é a palavra-c]
marca. Todos 0s modelos — tanto de
como de mulher - podem ser enc
dos em trés feitios diferentes. No ¢z
varia a amplitude do corte na parte
€ no caso deles 0 comprimento do:
Ainda assim, conta, conseguiu traball
com as fabricas para ter uma prod
flexivel a vontade dos clientes, Des

que foi essa a visido: “Queria fazer al
fos§e lindo e que se pudesse pers
mais possivel.”

Uma marca mais adepta das te
€ a Bohemian Swimwear, Desde 2
fundadora, Erica Bettencourt, pa:
08 pés mais assentes na terra — mas
completo, reconhece. Formada ej

Da ideia para a fabrica

Apesar de nao faltarem fabricas no pais a
produzir biquinis de qualidade — quase ex-
clusivamente para marcas estrangeiras —, as
fundadoras da Canté depararam-se com a difi-
culdade de encontrar uma que lhes fizesse os
biquinis em escala menor e com cortes pouco
convencionais para os padrées internacionais.

Um obstaculo que também outras marcas,
como a Latitid, tiveram de ultrapassar.

“Hoje em dia as fabricas estdo muito mais
mentalizadas para estes novos projectos”, ga-
rante Rita Soares. “Na nossa altura recebe-
mos muitos ‘ndos’ — fabricas que diziam que,
simplesmente, nao trabalhavam com marcas
portuguesas.” Foi a persisténcia que lhes abriu
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gréfico, trabalhava como assistente de bordo,
surfava desde pequena e “andava sempre com
modelos muito giros [de swimwear] que nio
havia em Portugal”, recorda. A certa altura, as
amigas qerg_untavam-lhe por que nio criava
a sua propria marca. Foi o que fez.

O grande salto da Bohemian Swimwear
aconteceu em 2015, quando passou de uma
pequena produgio, com costureiras, para
uma escala maior, em fabricas portuguesas.
Hoje que a marca ja passou de “hobbie” — e se
aproxima das 7000 unidades, em 2017 —, Eri-
ca continua a voar com a TAP: é em algumas
paragens que consegue visitar produtores e
encontrar diferentes estampas para os biqui-
nis e fatos de banho. Apesar de nem sempre
ter padrdes exclusivos, encontra forma de
os tornar tinicos: “Compro-os na totalida-
de, para que nao haja outras marcas com o

mesmo”, revela.

Tirar o pé daareia
Com um caminho ja consolidado, algumas
das principais marcas de beachwear comecam
agora a avangar para novas frentes — que é
como quem diz a tirar o pé da areia. E o ca-
so da Canté, que em Julho lancou a primeira
colec¢do de lingerie, a My Intimate Canté. A
ideia ja acompanhava as duas socias desde os
primeiros tempos da marca, mas nao quise-
ram avangar antes de sentir que dominavam
todos os processos relacionados com o pro-
duto principal.

A entrada na nova gama de produtos vai
ajudar a empresa a quebrar alguma da sazo-
nalidade inerente a qualquer marca de pro-
dutos para a praia. Ainda assim, Rita Soares
garante que acabam por vender “biquinis e
fatos de banho praticamente o ano inteiro”,
na loja de Lisboa e no site. Claro que o volu-
me de vendas ndo é o mesmo e o produto
limita-se aquilo que foi langado na colec¢o
tinica de Verao.

Na loja que esta prestes a abrir também no
Principe Real, em Lisboa, a Papua esta tam-
bém a apostar na diversificacdo da oferta. Nu-
no Leitdo, que criou a marca em parceria com
a namorada, Marta Santos, em 2012, explica
que sera uma espécie de concept store. “Para
além de ter a nossa marca, a loja vai permitir
quie outras marcas possam estar integradas a
vender os seus produtos”, avanca.

A loja vai estar aberta o0 ano inteiro e em
2018 a Papua comegara a langar coleccoes
“fora da moda de praia”. Por enquanto, ha
pouco para divulgar — 0 anincio sera feito,
a partida, em Outubro —, mas Nuno Leitdo
revela que a Papua vai ter uma coleccdo de
Inverno para homem e mulher “com a mesma
estética da marca”.

Paulo Vaz, da ATP, destaca a importan-
cia de “fugir a sazonalidade”, aumentando
a oferta para produtos como aqueles ja

“Hoje, as fabricas
estdo muito mais
mentalizadas
para estes novos
projectos’,
garante Rita
Soares. “Na
nossa altura,
recebemos
muitos ‘ndos’
— fabricas que
diziam que,
simplesmente,
nao
trabalhavam
com marcas
portuguesas.”
Foi a persisténcia
que abriu portas

antes do virar da década. A Ekena Bay, por
exemplo, existe desde 2005 e, sendo mais dis-
creta em termos de comunicacdo, tem uma
consideravel rede de distribuicdo, com pre-
senca em cerca de 350 lojas de multimarca em
Portugal e uma produgio anual que ronda as
100 mil pegas, de acordo com um dos sécios,

se passa la fora e conseguir
novas tecnologias, o publico h




