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AUTOCUIDADO, SAUDE

E PERFORMANCE
IMPULSIONAM UM SETOR
BILIONARIO QUE ABRE
ESPAGCO PARA BELEZA,
MODA, NUTRICAO E
SERVICOS EXCLUSIVOS

TEXTO BRUNA FONTES

Vivemos em uma era em que a saude e o
culto ao corpo ganham cada vez mais es-
paco — seja nas ruas, com pessoas circu-
lando em trajes esportivos, seja nas redes
sociais, nas quais o treino vira conteudo.
De um lado, ha arevalorizacdo da estética
damagreza, impulsionada pelo uso de me-
dicamentos para diabetes e obesidade. De
outro, cresce a busca por bem-estar e per-
formance. Caminhos diferentes, mas que
se encontram em praticas sofisticadas de
autocuidado, com programas exclusivos,
estratégias de alto desempenho e alimen-
tacdo suplementada.
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O reflexo aparece nos numeros: de olho
nas medidas ou na saude, os brasileiros es-
tdo deixando o sedentarismo para cami-
nhar, correr, pedalar ou frequentar acade-
mias e quadras. Entre 2013 e 2023, a fatia
da populagdao adulta que dedicou ao me-
nos 150 minutos semanais a uma atividade
fisica de intensidade moderada saltou de
33,8% para 40,6%, segundo o levantamento
Vigitel, do Ministério da Saude.

“Na nossa cultura, existe uma preocu-
pacdo forte com o emagrecimento, mas
vivemos recentemente uma onda de exal-
tacdo ao bem-estar e a saude que leva as
pessoas a fazerem exercicios”, avalia Da-
niela Klaiman, CEO da consultoria de ten-
déncias FutureFuture e especialista em
comportamento do consumidor.

Ao englobar essa esfera, as oportunida-
des para novos negodcios no setor de fit-
ness se multiplicam. No Brasil, a economia
do bem-estar somou US$ 96 bilhdes (apro-
ximadamente R$ 520 bilhdes) em 2022,
equivalente a 5% do produto interno bruto
(PIB), segundo o Global Wellness Institute
(GWI), organizacgdo sem fins lucrativos com
amissdo de impulsionar o viver bem global.
O volume coloca o pais na 12? posicéo glo-
bal e na lideranca latino-americana.

Nesse campo, os segmentos mais impor-
tantes sdo os de beleza e cuidados pesso-
ais, alimentac¢ao saudavel (incluindo nutri-
¢do e perda de peso) e atividades fisicas
(veja quadro ao lado). “O guarda-chuva do
bem-estar vai além dos exercicios. As pes-
soas tém mais consciéncia de que também
precisam comer bem, ter um boa noite de
sono, gerenciar o estresse e cultivar relacio-
namentos”, afirma Gustavo Almeida, dire-
tor-executivo da plataforma Fitness Brasil.

SOB MEDIDA

Para quem quer empreender nesse mer-
cado, a palavra do momento é persona-
lizacdo. O treinamento sob medida esta
em primeiro lugar no ranking do estudo
“Tendéncias do Fitness Brasil”, realizado
pelo American College of Sports Medici-
ne (ACSM), maior organizacdo de medi-
cina esportiva e ciéncia do exercicio do

mundo. Essa légica vai além da elabora-
cdo de treinos especificos; ela se estende
a outros setores ligados a prdtica de exer-
cicios, como cosméticos, suplementos nu-
tricionais e vestudrio. “Nao existe mais re-
ceitade bolo. As pessoas querem produtos
e servicos que se encaixem em suas neces-
sidades e caracteristicas pessoais”, afirma
Paulo Amaral, especialista em fitness e
autor da versdo brasileira do estudo.

No setor de servicos, isso se traduz em
maior dedicacdo as necessidades dos clien-
tes e atendimento exclusivo. “Com uma car-
teira menor, é vidvel customizar a entrega
ou ter diferenciais como hordrios de aten-
dimento estendidos, comodidades ou inte-
racdo por meio de uma plataforma proépria,
como um aplicativo”, afirma Victor Lino
Nery Lopes, consultor de negocios do Ser-
vico Brasileiro de Apoio as Micro e Peque-
nas Empresas de Sao Paulo (Sebrae-SP).

E o caso das academias butique. Para se
contrapor ao modelo de baixo custo, elas
limitam o nimero de alunos (com agenda-
mento, por exemplo) para que os instruto-
res acompanhem de perto as atividades
— oferecendo ainda mimos para fidelizar
consumidores, como snacks gratuitos e
sessOes de massagem. Para quem busca
performance, incorporam ainda servigos
de recovery, com fisioterapia e equipamen-
tos voltados a recuperacao muscular ou
ao tratamento de lesdes.

Os homens e os jovens sao o publico
predominante entre os brasileiros que se
exercitam, mas a clientela estd ficando
mais diversificada. Entre 2013 e 2023, o
percentual de mulheres que fazem ativi-
dades fisicas passou de 27,4% para 36,2%,
segundo o Vigitel. Outro segmento que
vem crescendo é o de adultos com mais de
45 anos. “Uma das grandes apostas sdo as
pessoas 50+, que tém tempo livre, poder
aquisitivo e querem se manter ativas. O
mercado ainda ndo estda olhando bem para
esse universo”, observa Klaiman.

Conheca, a seguir, as principais tendén-
cias paranovos negécios que mesclam ati-
vidades fisicas e bem-estar e a trajetéria
de empreendedores que estdo inovando
nesse mercado — da malhacdo a beleza.
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A ECONOMIA DA VIDA ATIVA

MAIS PIQUE PARA SE EXERCITAR
Adultos* que se dedicam ao menos 150
minutos/semana a exercicios - Em %

2009 30,3

2013 33,8

2021 36,7
2023 40,6

2030 47,7

+30%
0 € a meta do governo de
aumento da pratica de atividades fisicas
como lazer no pais entre 2021 e 2030**

PUBLICOS EM ALTA
Avanco médio anual da pratica de exercicios no pais
- em ponto percentual por ano

ADULTOS DE 45 A 54 ANOS + 0,95
MULHERES + 0,77
ADULTOS DE 45 A 54 ANOS + 0,70

PRATICA CRESCE ENTRE MULHERES,
MAS DESIGUALDADE PERSISTE
Evolucao por género entre 2018 e 2023 - Em %*

HOMENS MULHERES

FONTES: MINISTERIO DA SAUDE/PESQUISA DE VIGILANCIA DE FATORES DE

RISCO E PROTEGAO PARA DOENGAS CRONICAS POR INQUERITO TELEFONICO
(VIGITEL BRASIL 2006-2023), PANORAMA SETORIAL FITNESS BRASIL 2024, GLOBAL
WELLNESS INSTITUTE E AMERICAN COLLEGE OF SPORTS MEDICINE (ACSM).

* CAPITAIS E DF; ** PLANO DE AGOES ESTRATEGICAS PARA O ENFRENTAMENTO
DAS DOENGAS CRONICAS E AGRAVOS NAO TRANSMISSIVEIS NO BRASIL
2021-2030 DO GOVERNO FEDERAL, QUE SEGUE O ODS 3 - SAUDE E

BEM-ESTAR, UM DOS 17 OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

(ODS) ESTABELECIDOS PELA AGENDA 2030 DA ORGANIZACAO DAS

NAGCOES UNIDAS (ONU); *** VALORES ARREDONDADOS.

MAIORIA ATIVA - Frequéncia de exercicios - Em %

ENTRE 4 E 5 VEZES POR SEMANA 30

ENTRE 2 E 3 VEZES POR SEMANA 28
NAO PRATICA ————— 18

ENTRE 6 E 7 VEZES POR SEMANA ——— 12

1VEZ POR SEMANA
1VEZ A CADA 15 DIAS — 3
1VEZ POR MES — 2

o
70/) dos brasileiros ativos se exercitam
ao menos duas vezes por semana***

ATIVIDADES PREFERIDAS - Em %

MUSCULAGAO 24
CORRIDA/CAMINHADA 19
ALONGAMENTO — 12
FUTEBOL 7
TREINO FUNCIONAL —— 6

SEGMENTOS MAIS PROMISSORES
NO MERCADO DE BEM-ESTAR
Faturamento em 2022 e crescimento

em relagao a 2020, no Brasil - Em %

BELEZA E CUIDADOS PESSOAIS US$ 39 BILHOES +27%

ALIMENTACAO SAUDAVEL, NUTRICAO
E PERDA DE PESO US$ 31 BILHOES +17%

TOP 10 DAS TENDENCIAS FITNESS NO BRASIL

TREINAMENTO PERSONALIZADO
EXERCICIOS FiSICOS PARA IDOSOS

EXERCICIOS PARA PERDA DE PESO
TREINAMENTO DE FORCA

TREINAMENTO FUNCIONAL

EXERCICIOS PARA MELHORA DA SAUDE MENTAL
ACADEMIA EM CASA

TREINAMENTO COM O PESO CORPORAL

AULAS SOB DEMANDA

TECNOLOGIA VESTIVEL (RASTREADORES

DE ATIVIDADES E RELOGIOS INTELIGENTES)

Sl R G U S
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o
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ACADEMIAS

MUSCULAGCAO SOFISTICADA

Na hora de escolher uma atividade fisica, a muscula-
¢cao vem em primeiro lugar: é a eleita de 24% dos bra-
sileiros que se exercitam, segundo o Panorama Seto-
rial Fitness Brasil 2024. Mas, para ndo cair na rotina,
as academias estdo ficando mais especializadas. En-
quanto as de baixo custo sdo a porta de entrada para
quem quer comecar a treinar com pesos, novos nego-
cios buscam se diferenciar desse modelo.

Entre as apostas estdo os espacos voltados a alta per-
formance, dedicados ao bodybuilding (foco em hipertro-
fia) ou ao treinamento funcional aplicado a outros es-
portes, como corrida ou futebol. Algumas também com-
binam a rotina de exercicios com servicos de fisioterapia
e recupera¢ao muscular pds-treino com mais intensida-
de, oferecidos nas chamadas clinicas de recovery.

Outra vertente sdo as academias que apostam em
atendimento exclusivo, com instrutores atentos e én-
fase no desempenho individual. Esse padrdo, no en-
tanto, exige planejamento detalhado para garantir
sustentabilidade. “Quem quer oferecer um servico
personalizado precisa desenvolver processos e cul-
tura para manter o padrao e fidelizar o cliente”, afir-
ma Ailton Mendes, presidente da Associacdo Brasi-
leira de Academias (Acad Brasil).

Os ambientes também estdo se tornando mais con-
vidativos. Embora as pessoas ainda procurem esses
espacos principalmente pela forma fisica, Almeida, da
plataforma Fitness Brasil, argumenta que “o marketing
estd mudando para mostrar na comunicacdo nao ape-
nas corpos esbeltos e desfazer a ideia errada de que
elas precisam emagrecer antes de entrar na academia”.

dos brasileiros que se exercitam
praticam musculacao*

TREINOS SOB MEDIDA

Depois de dar aulas em grandes academias,
Carlos Alexandre Rodrigues, 58 anos, de-
cidiu abrir a sua. “Nao queria que o cliente
fosse apenas mais um. Em vez de ganhar na
quantidade, foqueina qualidade”, conta. Em
2014, ele criou a XN Gym, no andar de cima
de uma rede no Grajau, Zona Norte do Rio.
“Nao era uma concorréncia, porque era um
espaco para 50 pessoas, onde eu vendia um
treinamento que respeita aindividualidade.”

A ideia ganhou forca quando uma aluna
sugeriu que ele capacitasse outros profis-
sionais e ampliasse o negdécio. Era Bruna
Britto, 47 anos, que se tornou sua sécia. Em
2017, inauguraram a Studio XN, na Barra
da Tijuca, Zona Oeste. “Na musculacéio, se
vocé oferecer sempre a mesma série, o alu-
no enjoa. Entdo passamos a variar a dinami-
ca, alternando cargas, tipos de movimentos
e intensidade”, diz o empreendedor.

A novidade atraiu frequentadores da
Zona Sul, e os s6cios decidiram migrar para
um modelo de alto valor agregado, conhe-
cido como high ticket, voltado a clientes de
maior poder aquisitivo. “Passamos quase
trés anos procurando o ponto ideal, por-
que precisava ser um lugar estratégico”,
conta ele. Investiram R$ 7 milhdes e em ju-
nho colocaram em operacdo a XN Leblon.
“A metodologia é a mesma, o que muda é
a exclusividade. As pessoas gostam de ser
bem tratadas.” A mensalidade, de até R$ 2,6
mil, inclui personal trainer, fisioterapia e re-
covery com bota de compressio, massagem
miofascial e sauna de LED, além de toalhas
aquecidas. A academia admite no maximo
oito alunos por horario. Logo alcancou 132,
somados aos 460 da Barra.

O publico é variado. “Tem de empresa-
rios a influenciadores, jogadoras de fute-
bol e até um grupo 50+ que treina acima da
média”, revela Rodrigues. O plano é conso-
lidar o formato de academia butique e cres-
cer com unidades proprias em S&o Paulo e
Miami, nos Estados Unidos.
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*FONTE: PANORAMA SETORIAL FITNESS BRASIL 2024


Lilia G Goossens
Realce
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HIGH TICKET

COM SERVICOS DE ALTO
VALOR AGREGADO E
MENSALIDADE DE ATE
RS 2,6 MIL, BRUNA
BRITTO E CARLOS
ALEXANDRE RODRIGUES
INAGURARAM A XN NO
LEBLON, NO RIO
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300 PROTOTIPOS

O PRIMEIRO PRODUTO
DAS SOCIAS CORINA
CUNHA (A ESQ.) E

GISELE FIORIN FOI UM
PROTETOR SOLAR EM—— —
BASTAO, EM 2013; HOJE
A PINK CHEEKS FATURA
R$ 54 MILHOES
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ACESSORIOS

E COSMETICOS

ESTILO ATIVO

Todo mundo quer sair bem na foto — e quem se exercita
nao fica atrds. Para compartilhar o treino do dia e o re-
corde pessoal online, muitos capricham no look: além da
roupa, tem o reldgio, o cal¢ado e até a maquiagem. “As
redes exercem grande influéncia sobre a moda fitness.
E um mercado bastante promissor, que engloba uma
gama de acessorios, como bonés, 6culos e outros itens
que valorizam a imagem”, avalia Lopes, do Sebrae-SP.

Anormalizagdo de sair de casa com itens esportivos vi-
rou uma tendéncia batizada de athleisure — a mistura do
atlético com o lazer, em inglés —, que vem movimentando
os setores de acessorios, beleza e vestuario. Os comple-
mentos vao desde maquiagens a prova de suor até ténis
que servem para correr e passear. Segundo Celina Ko-
chen, consultora de varejo, franchising e moda e coorde-
nadora do comité de vestudrio da Associacdo Brasileira
de Franchising (ABF), “grandes marcas ja comec¢aram a
usar o esporte como tema do estilo de vida, como acon-
teceu com a febre dos sneakers [ténis com design moderno
que podem ser usados de maneira casual]”.

Para ela, é grande o interesse tanto em itens que
apoiam um bom desempenho como em opc¢des de
uso cotidiano. “A influéncia do fitness na moda abre
oportunidades para vender todo tipo de acessoério,
como dermocosmeéticos, meias de alta performance e
relégios inteligentes”, comenta. “Quem atua no vare-
jo, por exemplo, deve planejar ter mais desse tipo de
produto no seu mix.”

Essa ampliacdo do mercado néo fica restrita ao am-
biente urbano ou as academias. A pratica crescente de
esportes outdoor também favorece a especializacao.

eventos de corrida de rua foram
realizados no pais em 2024*

CAPRICHO NO LOOK

Correndo juntas, as amigas Corina Cunha,
46 anos, e Gisele Fiorin, 45, comecaram a
sentir incomodos como assaduras, bolhas e
protetor solar escorrendo nos olhos. Farma-
céutica, Cunha entdo dedicou-se a formular
uma versio contra raios UVA (que causam
manchas na pele) em bastdo, um formato di-
ferente. “Nao havia referéncia no mercado.
Foi muita tentativa e erro”, lembra ela.

Trezentos protétipos depois, estava
pronto o primeiro item da linha da Pink
Cheeks, fundada pela dupla em 2013, em
Leme (SP). Chegava com o diferencial de
ser um acabamento, como uma maquiagem
natural. Na sequéncia veio o batom com
FPS 50, resistente a agua e suor. “Quase
niao vendeu, porque ainda nio havia o habi-
to de fazer selfie durante o exercicio”, conta.

De inicio, a producéo foi terceirizada, mas
as socias correram atrds de umalinha de cré-
dito federal para abrir fabrica propria e ge-
renciar de perto todo o processo, desde a
escolha da matéria-prima até o controle de
qualidade. Hoje, além dos itens focados em
performance esportiva (como os antiatri-
tos), a marca tem cosméticos para cabelo e
maquiagem. “Deixamos o nicho para explo-
rar um mercado maior de bem-estar e aten-
der quem faz caminhada e academia”, expli-
ca Fiorin. “Assim, aumentamos as vendas.”

Com um time de 50 funciondrios e por
meio de vendas online, em eventos es-
portivos, revendedoras e varejistas como
Decathlon, Raia Drogasil e Renner, a mar-
ca faturou R$ 54 milhdes em 2024 e quer
crescer 40% neste ano.

As empresdrias consideram que o publi-
co assimilou a ideia de conciliar alta per-
formance e beleza. E que o mercado, mais
competitivo, pede inovacdo constante.
“Nossos novos produtos vao entregar tra-
tamento de hidratacdo e antienvelheci-
mento. As pessoas buscam praticidade e
multiplos beneficios”, diz Cunha.
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MODA

CONFORTO E PERFORMANCE

O segmento de vestudrio esportivo segue em ritmo
acelerado, tanto em numero de empresas quanto
em faturamento. Em 2023, foram registradas 2,4 mil
companhias no setor —alta de 7,1% em relagdo a 2022.
A receita chegou a R$ 23,2 bilhdes, crescimento de
3,4% sobre o ano anterior, de acordo com dados do
Iemi - Inteligéncia de Mercado, especializado na in-
dustria da moda.

“Com a tendéncia atual de usar roupas esportivas
também para sair, as grandes marcas estdo explo-
rando mais o athleisure. E surgem novas, de pequeno
porte, com propostas alternativas”, afirma a consul-
tora Kochen, que também observa uma expansao do
varejo voltado ao casual e ao esportivo.

Assim, abre-se espaco para empreendedores ofere-
cerem pecas de maior valor agregado. “E um mercado
que hoje tem até marcas de luxo. Consumidores usam
o active wear no dia a dia como sinal de status e bem-
-estar”, diz Klaiman, da FutureFuture. Nao por acaso,
roupas esportivas lideram a lista de categorias nas
quais os consumidores desejam parcerias com grifes
voltadas as classes mais altas: 40% apontaram esse
tipo de crossover como o preferido, segundo pesquisa
da empresa de andlise de dados GWI em cinco paises.

Para aproveitar esse movimento, o caminho é de-
senvolver pecas que combinem conforto e performan-
ce. “E preciso investir na qualidade e na tecnologia
dos tecidos”, explica Kochen. Entre os materiais em
alta estdo os que oferecem conforto térmico, prote-
¢ao contra raios ultravioleta e secagem rapida. Outro
diferencial competitivo pode ser a sustentabilidade,
com fibras recicladas ou biodegraddveis e processos
de tingimento que reduzem o consumo de dgua.

foi o crescimento em 2024 do segmento
de vestuario esportivo no Brasil em valor
de producao, em relagao a 2023*

CRESCENDO COM AS CLIENTES

Ao visitar uma feira de moda de tamanho
grande em Sao Paulo (SP) em trajes espor-
tivos, em 2017, Amanda Momente, 36 anos,
virou atracdo. “As pessoas me paravam para
perguntar onde eu tinha comprado minha
roupa, que era minha cria¢iao”, lembra.

Percebendo o alto interesse, ela deci-
diu compartilhar seu guarda-roupa - em
45 dias, fundou a Wonder Size, marca fit-
ness para corpos plus size. “Sou a ‘gorda
I', aprimeira a vestir as pecas. Mas desen-
volvi a empresa colocando as clientes no
centro do produto.”

Ela aproveitou a participacdo em feiras
a fim de conversar com as consumidoras
e descobrir seus desejos. Inovou ao usar
nanotecnologia na criacdo de pegas con-
fortaveis para academia, que estimulam a
circulacdo, dao conforto térmico e melho-
ram a firmeza da pele, como leggings, tops
triplos e calcinhas que também podem ser
usadas no dia a dia — todas produzidas de
forma terceirizada em Brusque (SC). “Fui
me dando conta de que os nossos pro-
dutos geravam um impacto social muito
maior do que eu tinha imaginado. O que
euvendo é empoderamento.”

Por isso, apds a pandemia a empreende-
dora focou no crescimento da base de clien-
tes para fortalecer a grife. Resultado: s6 com
midia organica, foi dobrando o faturamento
e se consolidou como um grupo de alta con-
versdo. “Desde o inicio, vendemos 50 mil pe-
cas e faturamos R$ 10 milhGes. A taxa de re-
compra ja chegou a 70%.”

Neste ano, ela cedeu a exclusividade para
o e-commerce Netshoes, e a Wonder Size
passou a atuar como um hub de experiéncia
fashion que licencia produtos para outras
marcas interessadas no publico plus size.
“Cuidar da distribuicdo é trabalhoso. Meu
core business passa a ser criar e licenciar as
modelagens para ter uma maior abrangéncia
desse mercado. Quero investir na comunida-
de e expandir para os Estados Unidos.”
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TEXTIL E DE CONFECCAO
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AMANDA MOMENTE CEDEU
A EXCLUSIVIDADE DA
WONDER SIZE A NETSHOES,
E SUA MARCA PASSOU

A ATUAR COMO HUB DE
EXPERIENCIAS FASHION
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INFLUENCIADORES

QUANDO O CONTEUDO VIRA PRODUTO

A pandemiareacendeu o interesse dos brasileiros por
investir na saude e no bem-estar. “Foi uma experién-
cia que sensibilizou muitas pessoas sobre a impor-
tancia de fazer exercicios com frequéncia para man-
ter uma saude forte”, afirma Mendes, da Acad Brasil.

Na tentativa de alcancar sua melhor versao, muita
gente passou a buscar inspiracdo nos influenciado-
res fitness. “O pds-pandemia trouxe uma necessida-
de de conexdo com os outros. A busca por um cor-
po saudavel, hoje, é muito impulsionada pelas redes
sociais”, explica Ana Paula Passarelli, cofundadora
da agéncia de influéncia digital Brunch.

Nas redes sociais, esses criadores de conteudo
mostram ndo s6 sua rotina de treinos, mas também
um estilo de vida centrado no bem-estar, pontua ela.
“[Eles] apresentam uma maneira de viver que é mui-
to desejavel. Por isso, falam também de alimentacéo
saudavel, moda e outras experiéncias bacanas.”

Assim, abrindo o leque de assuntos, diversificam
também suas fontes de monetizacéo, explorando no-
vos modelos de negdcio que vao além da divulgacao
de marcas interessadas em vender para o publico que
seus seguidores representam. Segundo ela, a publici-
dade ndo é mais a principal receita para muitos de-
les: “Existe um movimento de gerar outras fontes fa-
lando diretamente com o consumidor final”. Algumas
delas sdo a oferta de produtos ou servigcos préprios,
de aplicativos de treino ou programas de acompanha-
mento para quem quer se exercitar em casa. “Ja vemos
influenciadoras que lancam suas linhas de roupas”,
acrescenta Kochen, consultora de moda.

€ o tamanho do mercado global de fitness
virtual*

DE SEDENTARIA A MUSA FITNESS

Quem acompanha a bem-humorada roti-
na de atividades fisicas e autocuidado da
influenciadora fitness Patricia Ramos, 25
anos, dificilmente imaginaria que hé qua-
tro anos ela ndo era nem um pouco ativa:
“Detestava academia, ndo me identificava
com nenhum esporte, ndo gostava de ca-
minhar. E amava fast-food”.

Ap6s o diagnostico de endometriose, ela
recebeu um ultimato médico para mudar
sua alimentacgao e fazer exercicios. Nesse
processo, comecou a compartilhar seu dia
adianasredessociais. “A melhorana saude
me fez tdo bem que eu quis dividir com as
pessoas esse meu mundo novo de treinos,
os desafios, a alimentacao”, diz.

As seguidoras se interessaram e aincen-
tivaram a contar mais sobre essa jornada,
na qual ela ndo perdeu peso — ganhou 25
kg de massa magra. “Rapidamente, pas-
saram a me considerar uma musa fitness”,
conta ela, que hoje tem 5,7 milhées de se-
guidores no Instagram e 5 milhées no Tik-
Tok, com um publico formado por mulhe-
res de até 35 anos das classes C e D.

Sua primeira oportunidade de moneti-
zagdo surgiu com publicidade para mar-
cas em seus perfis, um trabalho conduzido
com uma equipe de 15 pessoas. “Como falo
muito sobre amor-préprio e autoestima,
me aproximo do setor de beleza e suple-
mentos.” Em marco deste ano, sua visibili-
dade rendeu uma proposta para ser sécia
minoritdria (5%) da franquia de academias
butique Silva Gym, do Rio, na qual agora é
responsavel por comunicacao e midia.

Aproveitando sua experiéncia em vide-
os, ela cocriou um aplicativo da academia
que ensina a execuc¢do correta dos movi-
mentos e oferece planos de corrida e carda-
pio nutricional. Para ela, o segredo estd em
mostrar performance: “Nao teria credibili-
dade nesse mercado se ndo malhasse nem
tivesse hdbitos sauddveis de vida”.
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SUPLEMENTOS

ALIMENTANDO A PERFORMANCE

Quatro em cada dez brasileiros ativos se exercitam en-
tre quatro e sete vezes por semana. Esse dado trazi-
do pelo Panorama Setorial Fitness Brasil 2024 sugere
que muitos estao levando bem a sério o desempenho
no esporte escolhido. E o combustivel para treinar sdo
proteinas, isotonicos e géis de carboidrato e nitrato.

A maioria (69%) dos que usam suplementos prati-
ca exercicios, especialmente os mais jovens, na faixa
de 17 a 24 anos, segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Alimentos para Fins Especiais e Congé-
neres (Abiad). Os concentrados de proteinas se des-
tacam: seu consumo cresceu cerca de 3% em 2024 no
pais. Para quem faz musculacdo, o whey (proteina do
leite) é o favorito (37%), seguido por BCAA (19%) e cre-
atina (13%). Entre as mulheres, 27% consomem protei-
nas como colageno e whey.

E um mercado que vem avancando: o setor movi-
menta R$ 30 bilhoes e retine 360 empresas — em 2020,
eram 19, de acordo com a Associag¢do Brasileira de
Empresas de Produtos Nutricionais (Abenutri). Com
maior concorréncia, os empreendedores estdo diver-
sificando os canais de distribuicao.

O avanco, no entanto, trouxe desafios, como a ame-
aca de perda de credibilidade diante de itens de ma
qualidade. Um dos principais problemas é o amino spi-
king, pratica em que parte da proteina do leite é substi-
tuida por aminodcidos de baixo custo. Nesse caso, as-
segurar o publico sobre a qualidade do item, com cer-
tificacdes independentes, por exemplo, pode ser um
dos diferenciais.

dos brasileiros que se exercitam usam
suplementos nutricionais*

ENERGIA PARA QUEM CORRE

A pausa para o snack trouxe uma ideia de
negocio para Victor Comper, 30 anos. Em
viagem aos Estados Unidos, ele achou mui-
to pratico consumir produtos funcionais
e energéticos nos dias corridos. Na volta,
uniu-se a Pedro Chuluck, 29, para produzir
a primeira barra energética com cafeina do
Brasil e fundar, em 2018, a marca de suple-
mentos esportivos naturais Dobro, baseada
em S&o Paulo (SP).

Eles comecaram a diversificar o mix com
uma proteina vegetal a base de arroz, ervilha
e lentilha, e um gel energético feito com be-
terraba. Hoje, o carddpio inclui carboidratos,
eletrolitos e nitratos com sabores como ace-
rola e guarand para praticantes de corrida,
inclusive quem estd comecando. “Estamos
posicionados entre a performance e o bem-
-estar”, afirma Comper.

Para focar na inovacgao, os socios tercei-
rizam a producdo e o processo de pesqui-
sa e desenvolvimento. “Assim ganhamos
flexibilidade e agilidade para tirar do papel
as ideias, até as mais malucas.” Uma delas
é complementar o portfdlio com bebidas e
lancar o primeiro isoténico em lata do pais,
para evitar o uso de embalagem plastica.
“Conforme vamos crescendo, os desafios
ficam mais complexos. Ja desenvolvemos o
produto, mas estamos estudando o melhor
momento de entrar nesse mercado, que tem
players gigantes.”

Os itens sdo vendidos no site e em 2,5 mil
pontos de varejistas esportivos e farmacéu-
ticos, gerando um faturamento estimado em
R$ 50 milhoes para 2025. Além de investir
em publicidade e eventos de corrida de rua
e de trilha, a marca teceu uma rede com mais
de cem influenciadores para atrair novos
consumidores. “Sdo uma via muito impor-
tante de conscientizacdo e divulga¢do em
comunidades. O publico estd mais jovem,
com as novas geragdes consumindo suple-
mentos em um estilo de vida saudével.”
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VICTOR COMPER (A
ESQ.) UNIU-SE A PEDRO
CHULUCK PARA FUNDAR
EM 2018 A MARCA

DE SUPLEMENTOS
ESPORTIVOS DOBRO,
QUE ESTIMA FATURAR
R$ 50 MILHOES EM 2025
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AO SOM DO HIP HOP

JULIANA OLIVEIRA (AO
CENTRO) SE JUNTOU A
JULIANE SILVA (A ESQ.)
E CAROLINE ARAUJO
PARA FORMAR O HIPHOP.
WORKOUT COLLECTIVE,
CUJAS AULAS ATRAEM
EM MEDIA 150 ALUNAS

~ ‘\»‘

—
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COMUNIDADES

RECOMPENSA SOCIAL

H4 uma razdo para os brasileiros apreciarem uma cerve-
jinha depois do futebol ou um acai apds a atividade fi-
sica: a socializacdo. “Fazer esportes ou academia é uma
forma de as pessoas se conectarem, criarem grupos e
sentirem pertencimento. Existe também o desejo de ter
uma recompensa coletiva no final, o de conhecer gente”,
observa Klaiman, da FutureFuture.

O ultimo relatorio de tendéncias da WGSN crava que
“o fitness é o novo social”, pois cresce a busca por per-
tencimento em comunidades de exercicios. Trata-se de
uma oportunidade para empreendedores cultivarem
uma identidade exclusiva de marca e fortalecer esses
vinculos. “Os grupos de treinamento de corrida, por
exemplo, fazem com que os participantes se sintam em
uma tribo. Servem de inspiragdo para criar a¢des que in-
centivem os clientes a fazer novos amigos”, diz Amaral.

Uma das formas de atrair especialmente o publico
mais jovem, que tem se dedicado a um estilo de vida
fitness, também aparece no estudo: 29% da Geracao
Z (nascidos de 1997 a 2012) e dos millennials (1981 a
1996) preferem que seu primeiro encontro aconteca
em uma aula de fitness em vez de em um bar. Para
Mendes, da Acad Brasil, “as pessoas estdao cada vez
mais conscientes da importancia de ter, também,
uma boa saude social”.

Apostar nessa tendéncia representa uma boa estra-
tégia para manter a motivacido dos alunos e o compro-
metimento com os exercicios, avalia Almeida, da Fitness
Brasil. “E o melhor dos mundos, porque um cobra o ou-
tro, eles criam grupos de mensagens e, assim, o habito
se consolida.”

dos sedentarios dizem que ter a
companhia de alguém préximo ajuda
a iniciar os exercicios*

CELEBRAGCAO A CULTURA PRETA

Acompanhando um treino ao som de hip
hop no YouTube, Juliana Oliveira, 27 anos,
pensou ser essa uma boa ideia para atrair
mulheres negras que ndo se sentiam a von-
tade na academia. Em 2023, levou a caixa
de som para um parque na Zona Leste de
Sao Paulo (SP) e passou a dar aulas coleti-
vas. A experiéncia a empolgou e, para se-
guir em frente, reuniu outras profissionais
de educacao fisica — Juliane Silva, 38, e Ca-
roline Araujo, 27 — para formar o HipHop
Workout Collective em abril deste ano.

O coletivo faz um treino funcional dife-
rente: o D] manda ver no som de artistas
como Beyoncé e Rihanna, enquanto as so6-
cias ensinam movimentos ritmados a alu-
nas de todas as idades. “Como somos trés
mulheres pretas dando aula, elas se identi-
ficam”, observa Silva. Quando passaram a
postar videos, viram que havia espaco para
crescer. “Comecaram a mandar mensagens
pedindo mais eventos”, lembra Araujo.

O trio também adapta os exercicios para
quem tem dores e lesdes. “Tem filha que
traz amae, a tia, porque elas curtem o mes-
mo estilo de musica e se sentem bem. O pu-
blico é fiel porque acolhemos todos os ti-
pos de corpo”, conta Silva. As aulas, quin-
zenais, sdo realizadas em casas de show
alugadas. Cada treino atrai cerca de 150
alunas, que pagam umingresso de R$ 69,90
para se exercitar durante uma hora e meia.
Oliveira diz que “muitas tinham parado de
fazer exercicio e voltaram, porque gosta-
ram da experiéncia’.

H4 ainda brindes distribuidos por mar-
cas parceiras (como cosméticos da Avon) e
debates sobre assuntos que interessam ao
seu publico — como uma apresentac¢io so-
bre sexualidade feminina. Para o futuro, as
socias planejam aumentar a frequéncia das
atividades e ter um espaco préprio. “Nosso
desafio é crescer sem aumentar o valor do
ingresso”, pontua Silva.
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