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Resumo

A presente investigacdo analisa a relagdo intrinseca das marcas de moda e as suas
estratégias de comunicacdo, com a finalidade de compreender como as marcas se
adaptam ao cenario digital e se isto resulta na transformacdo dos seus modelos de
negocio. Por meio de uma andlise de conteudo as redes sociais online da marca de moda
portuguesa ESMER, procede-se a um balanco aprofundado do ultimo langamento da
marca, intitulado de “Lisbon 70’s Collection”, examinando-se de que forma a
comunicagéo foi realizada. Os resultados da anélise destacam que a ESMER adota uma
abordagem holistica no @mbito da comunicacao digital, alinhando-se com tendéncias
predominantes do setor. Estratégias que incluem a colaboragdo com influenciadores
digitais e outras marcas demonstram ser cruciais para 0 sucesso da ESMER. Além
disso, a marca distingue-se ao construir um ambiente digital coeso, o que possibilita a
criacdo de uma narrativa que reforca os seus principios de moda sustentavel. Com o
objetivo de transformar os seus paradigmas de negdcio por intermédio de estratégias de
comunicagdo digitais, este estudo de caso & ESMER evidencia que as marcas que
investem na criacdo de narrativas digitais solidas estdo mais capacitadas para ganhar
notoriedade diante de marcas concorrentes. Este estudo constitui uma contribuicao
relevante para a compreensdo da funcdo da comunicacédo digital no seio da inddstria da
moda, proporcionando dados valiosos que permitem compreender como as marcas

podem prosperar num ambiente em constante evolucao.

Palavras-chave: Moda; Comunicacdo Digital; Estratégias de Comunicacdo; Modelos de
Negocio; ESMER.






Abstract

The present research analyses the intrinsic relationship between fashion brands and their
communication strategies, with the aim of understanding how brands adjust to the
digital landscape and whether this results in the adaptation of their business models.
Through a content analysis of the social media channels of the portuguese fashion brand
ESMER, an in-depth assessment is made of the brand's latest launch, entitled "Lisbon
70's Collection™, examining how communication was conducted. The results of the
analysis highlight that ESMER adopts a holistic approach to digital communication, in
line with prevailing trends in the sector. Strategies that include collaboration with digital
influencers and other brands prove crucial to ESMER's success. In addition, the brand
distinguishes itself by building a cohesive digital environment, which makes it possible
to create a narrative that reinforces its sustainable fashion principles. With the purpose
of transforming its business paradigms through digital communication strategies, the
ESMER case study shows that brands that invest in creating solid digital narratives are
better suited to gain recognition in the face of competing brands. This study represents a
relevant contribution to understanding the role of digital communication within the
fashion industry, providing valuable data to understand how brands can thrive in a

constantly evolving environment.

Keywords: Fashion; Digital Communication; Communication Strategies; Business
Models; ESMER.
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Introducgéo

A industria da moda vive em constante evolucdo, impulsionada por avancos
tecnoldgicos, desenvolvimentos na comunicacdo e alteracbes das preferéncias
consumidor. Sendo esta uma das maiores industrias a nivel mundial (Noris et al, 2020,
p.33), este campo de agcdo comporta-se como um setor dindmico que contribui para
diversas atividades sociais, culturais e até politicas — a epitome da globalizacdo. Em
Portugal, “a despesa anual de consumo das familias [em pecas de vestuario] ascendeu a
6,3 mil milhdes de euros em 2021”* (Statista, 2023), tornando clara a sua importancia
para a economia portuguesa. Caracterizados como bens de primeira necessidade para
alguns e vistos como desnecessarios por outros, os produtos téxteis — e a moda, em geral
— tem vindo a abrir espaco para um consumo mais consciente e aberto a discussdo em

volta da responsabilidade social e incluséo social.

Atualmente, o panorama da moda esté repleto de marcas que prosperam gracas a
novas ferramentas digitais e, em grande parte, as redes sociais online, orientando 0s
consumidores para as ultimas tendéncias e tornando mais evidente os valores
estratégicos que compdem determinado negdcio. A dindmica entre marcas e
consumidores evoluiu, em grande parte, influenciada pelo acesso a informacdo. Neste
contexto, as marcas tém vindo a construir uma narrativa digital que melhor se alinhe aos
valores e expectativas de um consumidor informado. E dentro deste cenério que a
estratégia de comunicacdo de uma marca desempenha um papel critico na sua
capacidade de se destacar das demais. Seja através de modelos de negdcio mais
tradicionais ou outros mais inovadores, € necessario mapear as estratégias que
promovem um melhor desempenho das marcas, de forma a estas consigam subsistir no

mercado.

Numa época em que o consumidor é mais consciente e tem a sua disposi¢cdo
diversos recursos que lhe permitem ser igualmente mais informado, as marcas prestam

especial atencdo as suas necessidades, escolhas e motivagGes. Para a maioria das marcas

! Tradugdo da autora. Daqui em diante, todas as citacBes que ndo estejam, originalmente, em
portugués serdo traduzidas.



de moda, é cada vez mais relevante apostar em canais direct-to-consumer (DTC)?, de
forma a impulsionar o seu crescimento (McKinsey, 2023), e explorar novas formas de
conquistar novos clientes. Ndo menos importante, o crescente debate em volta do
impacto ambiental e social deste setor tem vindo a impulsionar uma comunicacao
focada nos valores de sustentabilidade e ética, onde a comunicacdo das marcas de moda
deve sustentar, de forma clara e verdadeira, as préaticas levadas a cabo para atingir, a

longo prazo, um compromisso responsavel e mudangas significativas na industria.

Tendo em conta este panorama, o presente estudo tem como objetivo compreender
de que forma as marcas de moda se comportam no setor, averiguando se o ambiente
digital originou transformacdes no modelo de negdcio em vigor. Para tal, a investigacédo
debrucar-se-a sobre uma marca de vestuario portuguesa, a ESMER, e o lancamento da
sua ultima colecdo de moda, denominada de “Lisbon 70’s Collection”, de forma a
ilustrar a problematica em andlise e responder a seguinte questdo de partida: “Qual o
contributo da digitalizacdo para a transformacdo dos modelos de negdcio na industria da
moda?”. Recorre-se ao estudo de caso como principal metodologia e a analise de
contetdo do website e redes sociais online da marca, de forma a recolher informacéao

significativa sobre os valores, as intencdes e as estratégias da mesma.

Ao longo deste estudo, a investigacdo desenvolve-se ao longo de seis capitulos e
culmina com a conclusdo. Os primeiros dois capitulos dizem respeito a Revisdo de
Literatura, destacando e situando o problema de pesquisa dentro de um contexto amplo
do conhecimento existente sobre moda. No primeiro séo abordadas teorias e conceitos
relativos ao consumo de moda, internacional e nacional, no qual autores como Simmel
(2014) e Gama (2013) sdo abordados de forma a evidenciar de que forma o
conhecimento sobre moda se foi construindo ao longo do tempo e como este conceito
tem importancia para a presente investigacao. Este capitulo aponta ainda as diferencas
entre os conceitos de slow fashion e fast fashion e de que forma estes permitem
enquadrar ndo s6 o panorama da inddstria da moda atual, como também abrem espaco
para uma analise sobre a marca ESMER. Fletcher, nas suas variadas obras publicadas
em 2014, 2015 e 2016, em particular, torna-se indispensavel para esta compreenséo.

Num segundo capitulo, examina-se como a industria da moda se desenvolve a par da

2 Os canais DTC caracterizam-se por uma relacéo proxima e direta com os consumidores finais,
nos quais a venda de produtos de uma determinada marca é feita sem a intervencdo de
terceiros, tais como revendedores ou distribuidores.



atual transformacéo digital, recorrendo-se a estudos como o de McKinsey (2023) para
melhor entender as mudancas nos modelos de negdcio, nas estratégias de comunicagao
e marketing e a crescente importancia da interagdo com os consumidores. Estes trés
momentos permitem contextualizar a problematica e compreender o cenario em que a
marca de moda ESMER esta inserida. O terceiro capitulo consiste na apresentacio e
contextualizagdo da metodologia adotada, delineando-se os métodos de pesquisa
escolhidos que revelam as nuances da estratégia de comunicacdo digital da marca.
Seguidamente, é no quarto capitulo que se estabelece um contexto que permeia toda a
analise subsequente, explorando a histéria da marca em analise, 0s seus valores
fundamentais e, crucial para a investigacdo, a sua presenca digital. Estes ultimos dois
momentos estruturam o caminho para uma analise aprofundada, no capitulo cinco, que
examina de forma critica a estratégia digital da marca durante o langcamento da sua nova

colecdo de moda.






1. Consumo de moda

1.1 O paradigma internacional da moda

A moda, nas suas diversas formas, tem sido presenca assidua ao longo da historia da
humanidade, com raizes que remontam ao periodo pré-histdrico. Ja o conceito de moda,
tal como o conhecemos hoje, evoluiu ao longo de séculos, influenciado por fatores
sociais, economicos e culturais. Segundo Gama (2013), a Revolucdo Industrial e a
Revolugao Francesa, no século XIX, “favoreceram o desenvolvimento do consumo”
(Gama, 2013, p.210), abrindo lugar a uma mentalidade consumista que se alargou,
lentamente, a todas as classes econémicas e que impulsionou a criacdo de tendéncias.
Atualmente, a moda tem uma natureza paradoxal: parece ser tanto uma forma do
individuo imitar determinado grupo social, de forma a ser aceite pelo mesmo, como
uma forma de se distinguir das massas. Cucinotta aborda este mesmo assunto
relacionando-o com a industria cinematografica, mas é importante constatar que a ideia
de que “o vestuario ndo serve s para a identificacdo de uma personagem individual,
mas, pelo contrario, também para des-identificar, confundir, uniformizar” (Cucinotta,
2012, p.67) é intrinseco a outros setores. Neste sentido, Honoré de Balzac (1830)
distingue-se como um dos primeiros autores a identificar a moda como um principio da
distingdo do “eu”. Por outro lado, Simmel (2014) tenta fazer sentido da moda de um
ponto de vista socioldgico, analisando a forma como esta representa um fenémeno de

regularidade instavel.

Independentemente destas teorias, reconhece-se que a moda tem vindo a
desempenhar um papel crucial na expressdo da identidade individual e coletiva, sendo
utilizada como uma manifestacdo do gosto pessoal, de afiliagcdes culturais e de pertencas
sociais. Tornou-se, assim, uma indastria importante para as economias mundiais,
englobando diferentes areas de negdcio — desde o design, ao fabrico, retalho, marketing
e, mais recentemente, as redes sociais online. Enquanto aspeto essencial para a cultura
contemporanea, a moda evolui constantemente de forma a refletir mudangas e valores

sociais, abrangendo igualmente a arte, a criatividade, a autoexpressdo e a estética.
Conforme observado por Treptow, a moda é€:

“(...) um fendmeno social de carater temporario que descreve a
aceitacéo e a disseminagdo de um padrdo ou estilo pelo mercado
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consumidor até a sua massificacdo e consequente obsolescéncia
como diferenciador social”® (Treptow, 2003, p.27)

Esta definicdo capta a natureza efémera da moda, onde as tendéncias tendem a
surgir rapidamente, ganhando popularidade, e eventualmente cedem lugar a novas
inovagdes. A evolucdo dos meios de comunicagdo social, incluindo a imprensa de
moda, a televiséo e as redes sociais online, veio acelerar ainda mais estas mudangas,
ampliando o alcance da moda e, consequentemente, 0 seu impacto. Atualmente,
celebridades e influenciadores digitais desempenham um papel fundamental na
definicdo de tendéncias e determinam as preferéncias dos consumidores. Por sua vez, as
geracGes mais novas — diariamente conectadas com o mundo online — beneficiam da
globalizacdo da moda. A Internet permitiu uma rapida difusdo das tendéncias de moda
em todo o mundo, possibilitando os consumidores de descobrir e adotar estilos de
diferentes culturas, conduzindo assim a uma diversificagdo das preferéncias de moda.
As plataformas digitais, como o Instagram e o TikTok, permitem que os utilizadores
acompanhem publicacGes de criadores de contetdo que, em contrapartida, se assumem
como trend setters, influenciando as preferéncias e decisbes de compra dos seus

seguidores.

Por conseguinte, ha uma rapida disseminacdo de tendéncias: uma determinada peca
de vestuério usada por uma celebridade ou apresentada numa publicacdo viral pode
tornar-se popular rapidamente, impulsionando a procura dos consumidores por artigos
semelhantes e moldando as praticas da industria. Além disso, estas plataformas de redes
sociais online proporcionam ainda uma linha direta de comunicacdo entre 0s
consumidores e as marcas de moda, na qual os consumidores podem envolver-se em
conversas em tempo real, dar feedback e até participar na criacdo de produtos,
moldando as ofertas das marcas com base nas suas preferéncias. Isto permite uma
personalizacdo e aprimoramento das estratégias de marketing e comunicacdo das
marcas, apresentando-se assim produtos mais alinhados com o estilo e preferéncias dos

consumidores.

Segundo o relatério da plataforma First Insight (2020) que examina a influéncia das

praticas sustentaveis nos habitos de consumo de diferentes geragcfes, os consumidores

¥ Tradug&o da autora.
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da Geracgéo Z (nascidos entre 1995 e 2012) preferem comprar as suas pecas de vestuario
de marcas sustentaveis e estdo dispostos a gastar 10% ou mais em produtos desta
categoria. A par com a geragédo anterior, os Millennials (nascidos entre 1980 e 1994),
estdo entre os consumidores que mais determinam os seus habitos de consumo tendo em
conta os seus valores e principios pessoais, sociais e ambientais. Por outro lado, as
geragdes mais velhas — Geragdo X (nascidos entre 1965 e 1979), Baby Boomers
(nascidos entre 1946 e 1964) e a Geracdo Silenciosa (nascidos entre 1920 e 1945) — sdo
as que menos sdo influenciadas por fatores de sustentabilidade. No entanto, este estudo
da a conhecer um dado importante: todas as geraces privilegiam a qualidade dos
produtos, em detrimento das preocupacbes ecoldgicas, como razdo para comprarem
marcas mais sustentaveis. Isto pode ser atribuido a diferentes causas, como (1) a
durabilidade dos materiais utilizados por marcas de slow fashion, (2) a atencdo ao
detalhe, que tende a ser enfatizada quando existe uma producdo ética das pecas de
vestuario, e (3) o simbolismo do status social associado a consumidores que tém
possibilidades econdémicas para escolher este tipo de aquisicdo. Tendo isto em conta,
reconhece-se que as marcas que conseguem combinar eficazmente a qualidade e a
sustentabilidade nas suas ofertas sdo mais suscetiveis de apelar a um leque mais
alargado de consumidores. Por sua vez, “as atitudes dos consumidores da Geragdo Z em
relacdo ao consumo de moda sustentdvel e a sua participagdo podem fornecer
informagdes sobre a forma como as empresas podem adotar praticas mais circulares™
(Liu et al., 2023, p.14), como é o caso da aquisicdo de artigos em segunda mao que

contribui para a sustentabilidade dos produtos e para uma reducao de desperdicios.

1.2 O consumo de moda nacional

A nivel nacional, Portugal apresenta um rico patrimonio de artesanato tradicional, com
destaque em areas como 0s téxteis e o calgado. “Ao longo de 2022, a industria do
calgado portugués foi-se demonstrando cada vez mais presente nos Mercados Externos,
tendo crescido exponencialmente” (AICEP, 2023). Na &rea do téxtil e do vestuario,
apesar de se verificar uma diminuicdo de 4088 empresas deste setor, no periodo entre

2003 a 2021, Portugal tem vindo a aumentar a sua taxa de investimento (Pordata, 2023)

* Traducéo da autora.



e registou “um valor recorde de 6 122 milhdes de euros, mais 13,1% face a 2021” em
exportacdes (Agéncia Lusa, 2023). Alinhado com a tendéncia global de consumo
consciente, o mercado de moda em segunda méo tem igualmente crescido, com o
vestuario, o calcado e os acessorios de moda a constituirem a categoria de produtos em

segunda mao mais comprados e vendidos online (Statista, 2023).

E igualmente importante reconhecer que a pandemia de Covid-19, instalada em
2020, foi um ponto de viragem para 0s consumidores de moda, tanto em Portugal como
a nivel mundial. Com a maioria das lojas de vestuario temporariamente fechadas, o
consumo digital disparou e as marcas foram obrigadas a repensar as suas estratégias e
modelos de negdcio. Além disto, as restricbes a mobilidade e 0 aumento do teletrabalho
alteraram profundamente as prioridades de compra dos consumidores. Estas mudancas
repentinas aceleraram o comércio eletrénico no pais e tem vindo a redefinir e desafiar o

setor.

1.3 Slow Fashion vs. Fast Fashion

A crescente procura por um modelo de neg6cio mais consciente e sustentavel dentro da
indUstria da moda tem vindo a tornar o movimento slow fashion num sistema com
diferentes valores, processos e l6gica econdmica, obtendo uma crescente onda de apoios
a nivel mundial. E entendido como uma resposta aos impactos ambientais e sociais
normalmente atribuidos ao modelo de fast fashion, caracterizado pela rapida producéo e
mercantilizacdo de pecas de vestuario. Além de se focar na qualidade e durabilidade dos
produtos, o modelo de slow fashion esta também ligado a um desejo de transparéncia e
producdo ética, encorajando uma mudanca no comportamento do consumidor no
sentido de um consumo mais consciente e responsavel. Neste sentido, a producao local
é fortemente valorizada e as marcas tendem a apostar em cole¢Ges mais limitadas de
forma a reduzir desperdicios, evitar a sobreproducdo e contribuir para uma industria
mais consciente. Segundo Fletcher (2015), o termo “slow” (em portugués, lento) é
utilizado de forma a equiparar o mesmo “a produtos duradouros, a técnicas de produgao
tradicionais ou a conceitos de design que ndo tém estagdo™ (...) segmentando e

diferenciando “pegas de vestuario produzidas num modelo de moda em crescimento de

> Tradug&o da autora.
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uma forma inovadora.”® (Fletcher, 2015, p.262). Inevitavelmente, este modelo é
frequentemente associado a precos mais elevados, devido a sua preferéncia por
materiais de maior qualidade, salarios justos para os trabalhadores da industria e uma

producdo eco-responsavel.

Ao contrario do que é mediatizado e debatido pela generalidade do meio
académico, autores como Fletcher (2015) e Shepard e Pookulangara (2013) consideram
que este modelo ndo se opde ao modelo de fast fashion, propondo que a industria da
moda possa evoluir incorporando elementos destes dois principios, criando assim um
modelo mais sustentavel e socialmente responsavel. Apesar das suas diferencas, que se
tornam ainda mais evidentes ao comparar a forma como determinadas marcas operam
no setor, é possivel verificar que ambos os modelos sdo legitimos e funcionais na
sociedade de consumo em que vivemos, apresentando diferentes vantagens e

desvantagens.

Tendo isto em conta, Fletcher (2016) defende uma abordagem hibrida que valoriza
tanto a longevidade associada a slow fashion, como a rapida transi¢cdo de produtos —
caracteristica da fast fashion. Salienta ainda a importancia de prolongar a vida util das
pecas de vestuario através de cuidados e reparacfes, a0 mesmo tempo que reconhece
que esta dinamica pode coexistir com alguns elementos de fast fashion na industria.
Fletcher (2015) vai ainda mais longe ao referir que 0 movimento de slow fashion nédo
quebra o ciclo de fast fashion, ja que os efeitos negativos atribuidos a este Ultimo sdo
endémicos ao modelo econémico do setor da moda. No mesmo sentido, torna-se clara a
complexidade da inddstria da moda e a forma como esta incorpora elementos destes
dois movimentos. As marcas tém, portanto, legitimidade para adotar praticas
sustentaveis em determinados aspetos, ainda que se envolvam em préaticas de fast

fashion noutras areas.

Ainda assim, é importante reconhecer que este movimento tem um cariz politico e
social, indissociavel dos seus préprios valores. Os principios da slow fashion estdo
alinhados, de forma mais natural, com as preferéncias dos consumidores que d&o
prioridade & conservagdo do ambiente, & responsabilidade social e a praticas mais
artesanais. Desta forma, as atitudes culturais em relagdo a sustentabilidade e as

considerac0es éticas influenciam a consciencializagcdo e a compreensao da slow fashion

® Tradug&o da autora.



por parte dos consumidores. Igualmente, movimentos politicos ligados, por exemplo, a
grupos de ativismo desempenham um papel fundamental na sensibilizagcdo para os
impactos sociais, econdmicos e ambientais da fast fashion, contribuindo para um apoio
de causas mais sustentaveis. No entanto, existem cada vez mais preocupacdes quanto a
possibilidade do movimento slow fashion se tornar uma mera tendéncia ou estratégia de
marketing que promove compromissos de sustentabilidade ilegitimos ou enganadores.
Fletcher (2014) d& o exemplo do greenwashing: é cada vez mais comum encontrar
marcas que utilizam os principios da slow fashion como tatica para atrair consumidores,
apresentando valores “verdes” e eco-responsaveis enganadores, sem abordarem ou
responderem a questdes ambientais e/ou sociais mais vastas, importantes para uma

clarificacdo dos reais valores de cada marca.

Por outro lado, este movimento oferece uma oportunidade de democratizar a moda
(Fletcher, 2015), ao dar prioridade a sustentabilidade, a praticas éticas e ao consumo
consciente. Esta dindmica desafia a exclusividade e o elitismo frequentemente
associados a industria da moda tradicional. A transparéncia das marcas, desde o
processo de producdo a venda das pecas de vestudrio, valoriza igualmente o0s
trabalhadores envolvidos nesta cadeia de distribuicdo, permitindo avancar para uma
industria mais inclusiva e responsavel. Para os consumidores, a compreensdo do
verdadeiro custo de cada produto, tendo em conta nao sé os materiais utilizados para a
sua concec¢do, mas também a mao-de-obra eticamente responsavel, permite desafiar a

percecdo de que a moda resultante deste movimento € desproporcionadamente cara.

10



2. Relagdo da moda com a comunicacéo digital

A medida que os consumidores exigem uma maior transparéncia e praticas mais
sustentaveis, as tecnologias da Industria 4.0 fornecem as ferramentas necessarias para
satisfazer estas expectativas. A “melhoria e alargamento das condi¢Bes de acesso a
internet” ¢ “0 desenvolvimento de plataformas online que permitem a concecdo e
partilha de conteudos gerados pelo utilizador” (Alves, 2017, p.147) tornam oS
consumidores cada vez mais informados e empenhados em causas sociais, conscientes
do impacto das suas escolhas e praticas de consumo. As marcas, por sua vez, precisam
de navegar neste panorama, numa “era da consciencializacdo” da moda, redefinindo as
suas estratégias de comunicacdo de forma a se alinharem com os valores dos
consumidores. Exige-se, portanto, uma abordagem mais transparente e responsavel, na
qual a comunicagdo ndo apela maioritariamente ao sentido estético dos seus produtos,
mas também a sua origem, a sua producdo e a0s compromissos sociais e ambientais. As
redes sociais, em particular, permitem que as marcas partilhem facilmente estas
narrativas, contando com uma diversidade de contetdos interativos que permitem

envolver os utilizadores neste sistema.

De forma a satisfazer a crescente procura por conteudos digitais, as celebridades e
os influenciadores digitais assumem-se como parceiros relevantes para as marcas
(McKinsey, 2023). Além de serem criadores de conteudo e tendéncias, estes tém o
poder de se transformar também em defensores de valores de sustentabilidade, ao
representarem as marcas com as quais trabalham. Definido na estratégia das marcas de
moda, estes perfis permitem aumentar a autenticidade da sua comunicagdo e expandir

ainda mais o seu alcance.

“Quando uma marca publica um post sobre os seus proprios
produtos na sua pagina de negocios nas redes sociais, as pessoas
podem ndo prestar atencdo ao post, considerando-o0 uma mera
publicidade, mas quando a mesma marca paga a um influenciador
para recomendar ou publicar uma critica sobre o produto, as
pessoas podem prestar atencdo a esse post, uma vez que, vindo do
influenciador, o post deixa de parecer uma publicidade.”” (Saima &
Khan, 2021, p.504)

" Tradug&o da autora.
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Apesar de ndo existir ainda uma literatura alargada acerca da relacdo destes
criadores de contetdo com as praticas de consumo dos utilizadores, € possivel averiguar
que o marketing de influéncia é ja uma estratégia normalizada pela maioria das marcas
de moda presentes no digital. E cada vez mais importante apresentar neste espaco uma
marca consistente, no sentido em que os valores da mesma devem ser facilmente
reconhecidos, a0 mesmo tempo que se desenvolvem projetos que demonstrem
autenticidade (Criales-Unzueta, 2021) e, por essa razdo, se diferenciem de outros
inseridos num mercado altamente explorado. As estratégias mais eficazes envolvem
uma compreensdo das preferéncias dos utilizadores, objetivando criar uma relacdo
bidirecional em que os consumidores se sintam valorizados e ligados, emocionalmente,
a marca. Desta forma, é relevante reconhecer que as marcas devem focar-se em
estratégias que promovam a confianga dos consumidores e uma autenticidade que
transpareca através dos seus contetdos, de forma a que 0s mesmos sejam auténticos,
personalizados aos valores do publico-alvo e que, de alguma forma, permitam construir

uma comunidade digital.

No entanto, é necessario reconhecer que a crescente procura e concorréncia por
influenciadores de topo é cada vez mais dispendiosa (McKinsey, 2023) para as marcas e
deve ter em conta outros fatores, tal como a calendarizacdo dos conteudos publicados. A
titulo de exemplo, que evidencia de forma clara a importancia deste agendamento e 0s
possiveis custos associados a uma parceria entre influenciador/celebridade e marca, é a
campanha da marca de luxo Louis Vuitton que incluiu a participacdo de Cristiano
Ronaldo e Lionel Messi e se tornou a campanha publicada com mais gostos (cerca de 84
milhGes, combinados) da plataforma Instagram. A marca em questdo e ambos 0s
integrantes da publicacdo publicaram nas suas redes sociais online pessoais, a 19 de
novembro de 2022, uma fotografia na qual ambos os jogadores se desafiam num jogo de
xadrez, em cima de uma mala de viagem Louis Vuitton. Esta publicacdo ocorreu numa
altura em que o discurso se centrava na Copa do Mundo da FIFA, em 2022, no Catar, e
nas controvérsias a ela relacionadas. Além de trazer publicidade para a marca, esta
campanha entusiasmou os utilizadores ao aproveitar um momento Unico do futebol: o
inicio do que seria, provavelmente, a tltima Copa do Mundo dos dois jogadores, muitas
vezes retratados como adversarios dentro e fora do campo de futebol. A campanha

“apelou a uma base ampla de utilizadores com uma mensagem sobre patrimonio e
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8 (Mario Ortelli, s.d., citado por Williams,

exclusividade que ¢ relevante para todos
2022), colocando novamente a marca no topo do segmento de luxo e mostrando a
eficacia de um ponderado planeamento estratégico.® Segundo vérios 6rgdos de
comunicacdo social, a marca pagou cerca de dois milhdes de dodlares a Cristiano
Ronaldo e 1.7 milhdes de ddlares a Lionel Messi (News18, 2023) pela campanha acima
descrita, assegurando um MIV*Y total de 13,5 milhdes de délares, com base no

desempenho e impacto das publica¢des (Williams, 2022).

Este tipo de investigagdo nem sempre é possivel por parte das marcas, abrindo o
debate sobre quais as prioridades estratégicas que devem ser tomadas em conta,
englobando muitas vezes abordagens alternativas — como, por exemplo, a utilizagdo do

metaverso:

“Varias marcas experimentaram colecdes NFT, como as NFTs
"Into the Metaverse™ da Adidas e as NFTs "Timecapsule™ da Prada.
As marcas descobrirdo que os projetos web3 e de metaverso mais
eficazes oferecem aos utilizadores valor ou utilidade,
nomeadamente ao recompensa-los com acesso exclusivo a produtos
ou experiéncias fechadas, que por sua vez criam uma maior
afinidade com a marca.”** (McKinsey, 2023, p.101)

E entdo necessario reconhecer que o futuro da comunica¢do da moda passa, em
grande parte, pelo setor digital, tomando partido de todas as suas ferramentas e
intervenientes, sem esquecer que as inovagdes tecnoldgicas podem, em simultaneo,

impactar a industria da moda e moldar a forma como as marcas comunicam.

Este novo paradigma da comunicagdo veio redefinir as interagdes entre
consumidores e marcas, ndo s6 no setor da moda, mas de forma generalizada. No
entanto, é na industria da moda que estas transformacdes se tornam particularmente
visiveis. As estratégias de comunicacdo tornam-se cada vez mais relevantes para

garantir que as marcas se conectam com o seu publico-alvo (Kontu & Vecchi, 2014,

® Tradug&o da autora.

% Excerto retirado do Relatério de Estagio, proposto para avaliacdo final da UC Estagio, em
janeiro de 2023.

% Sigla de Media Impact Value, que permite atribuir um valor monetério real as estratégias de
marketing em meios impressos, online e redes sociais online, de modo a calcular o seu
Retorno Sobre Investimento (ROI) (Launchmetrics, s.d.)

" Tradug&o da autora.
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p.236) e, por esta razdo, novas estratégias tém vindo a surgir e a abalar todo o plano de
comunica¢do do setor. Ao aplicar novas estratégias ligadas ao digital, as marcas
garantem relagdes mais duradouras com os consumidores e destacam-se num mercado
cada vez mais saturado, de forma a impulsionar as suas vendas. Atualmente, a maioria
estas estratégias incluem a utilizacdo de ferramentas de redes sociais online e marketing
de influéncia'® as colaboracBes com influenciadores digitais, por exemplo, ajudam a
promover e aumentar a visibilidade das marcas, enquanto os contetdos partilhados por

estes nas redes sociais tornam a interacdo com as marcas mais frequente e atrativa.

O estudo de Loureiro, et al. (2019) demonstra a relevancia destas estratégias de

comunicacéo no digital:

“(...) as marcas precisam de ter uma boa interacdo com o0s
consumidores, atualizar constantemente a sua informacéo online e
ter celebridades como embaixadores para dar credibilidade e
notoriedade a marca. Considerando as implicacdes de gestdo, as
marcas devem envolver-se e interagir com 0s consumidores nos
comentérios, respondendo as suas questdes e estar sempre atentas
as novas tendéncias (...) que interessam ao seu publico-alvo.”*
(Loureiro, et al., 2019, p.375)

Assim, as marcas, independentemente do setor, encontram nas redes sociais uma
oportunidade Unica de se envolverem diretamente com o seu publico-alvo. Na moda, em
particular, a narrativa visual desempenha um papel critico. O Instagram, por exemplo,
deixa de ser apenas uma galeria de fotografias e torna-se um ambiente dindmico onde a
estética, o estilo de vida e os valores das marcas se manifestam. O carater altamente

visual da moda encontra neste tipo de plataformas uma forma de expressao natural.

12 Utiliza-se este conceito tendo em conta a definicéo estabelecida por Dhun e Dangi (2022): o
marketing de influéncia é uma “(...) técnica digital em que as marcas colaboram com
influenciadores das redes sociais para divulgar a mensagem da marca em redes sociais como
blogues, Instagram, YouTube, Facebook, etc., junto do seu publico-alvo em troca de uma
compensagao (em dinheiro ou outro bem)” (Dhun & Dangi, 2022, p.2)

" Tradug&o da autora.
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3. Metodologia

O foco deste estudo, centrado na estratégia de negocio da marca de moda portuguesa
ESMER e na sua relagdio com os mecanismos e ferramentas da Internet, orientou a
investigacdo numa linha qualitativa. Esta metodologia “enfatiza a descri¢do, a indugao,
a teoria fundamentada e o estudo de percecdes pessoais”™* (Bogdan & Biklen, 1994,
p.11), distinguindo-se assim da investigacdo quantitativa que, por sua vez, realiza
“medi¢des com a ajuda de técnicas cientificas que conduzem a conclusdes quantificadas
e, se possivel, generalizaveis™ (Bell, 1993, p.20). Desta forma, é atribuida uma
importancia acrescida aos individuos que, de alguma forma, se relacionam com o objeto
de estudo, assumindo-se que a investigacdo qualitativa permite estudar diferentes
realidades, através de um trabalho de campo, e mais tarde interpreta-las tendo em conta
contextos especificos. Na pesquisa qualitativa, o foco recai sobre a compreensao de
fendmenos mais complexos, procurando explorar as nuances e significados que, muitas
vezes, escapam a luz de uma abordagem quantitativa. A riqueza deste tipo de pesquisa

esta, por isso, alinhada com uma estratégia de pesquisa em particular: o estudo de caso.

Segundo Cohen e Manion (1989), esta estratégia traduz-se num método de
observacdo que permite uma analise profunda dos vérios fendmenos que o constituem,
resultando na construcdo de categorias, ao invés da verificacdo de hipdteses pré-
definidas. Esta metodologia permite assim uma investigacdo aprofundada de uma Unica
entidade — neste caso, a marca ESMER — no seu contexto real, oferecendo uma visdo
rica e valiosa (Bryman, 2012) da estratégia de comunicacdo da marca. A questdo de
partida do estudo torna-se entdo também uma parte central da investigacdo, guiando o
investigador e permitindo focar o trabalho cientifico. Segundo Creswell (2014), além de
ajudar a identificar lacunas, a questdo de partida facilita também o processo de recolha
de respostas e solugdes. Desta forma, no estudo de caso em questdo, parte-se da
seguinte questdo de partida: “Qual o contributo da digitalizacdo para a transformacéo
dos modelos de negdcio na inddstria da moda?”. Ao investigar o papel da comunicacéo
estratégica como um dos pontos fulcrais da investigacdo, admite-se a existéncia de uma
correlagéo entre as mudancas que ocorrem nesta area e o cenario empresarial a que esta

associada.

“ Traducdo da autora.
™ Tradug&o da autora.
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Neste sentido, a observacdo e a andlise de conteddo emergem como ferramentas
essenciais para um estudo de caso abrangente e significativo — ambos permitem explorar
as complexidades da tematica em questdo, servindo como poderosas lentes para a
investigacdo. A analise de conteudo, que “oferece a possibilidade de tratar de forma
metodica informaces e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade e
complexidade” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p.227), foi feita partindo de
documentacdo recolhida em contexto virtual: uma observacdo atenta as redes sociais
online da marca permitiu acompanhar o lancamento da nova colegdo “Lisbon 70’s
Collection”, que coincidiu com o primeiro aniversario da marca no mercado. Estes
momentos sdo relevantes ja que representam eventos estratégicos significativos da

“vida” da marca.

E importante referir que a escolha desta metodologia néo foi a primeira opgéo para
o0 desenvolvimento da investigacdo. A intencdo original era incorporar as perspetivas da
criadora da marca, Sandrina Rebelo, através da realizacdo de uma entrevista, 0 que
permitiria recolher informagfes mais detalhadas acerca da marca, dos seus valores e
ainda compreender as razdes por detras de cada escolha estratégica da ESMER. Foi
elaborado um guido da entrevista e estabeleceu-se previamente, com Sandrina Rebelo,
gue uma entrevista via e-mail facilitaria todo o processo de resposta. No entanto, apds
um esforco persistente para estabelecer contacto e obter as respostas necessarias as
questBes colocadas, ndo foi possivel obter qualquer resposta. Face a esta limitacdo e,
visando cumprir 0s prazos estabelecidos para a entrega da presente dissertacdo, foi
tomada a decisdo de ajustar a abordagem metodoldgica, seguindo uma andlise detalhada
as publicacdes de Instagram da marca. E ainda crucial sublinhar que, apesar que anélise
das publicacbes tenha emergido como um segundo plano, ndo é uma opg¢do menos
valiosa que a entrevista anteriormente planeada. Mesmo sem ser possivel recolher
informacBes sobre as perspetivas de Sandrina Rebelo, que proporcionariam uma
abordagem mais holistica a investigacdo, a analise subsequente das publicacdes visa
preencher esse espacgo, proporcionando uma compreensao aprofundada da estratégia de

comunicagao digital da marca aquando o langamento da “Lisbon 70's Collection”.

O lancamento de uma nova cole¢éo, tal como a acima mencionada, € crucial para
qualquer marca de moda, pois permite definir a sua direcdo e abordagem estilistica. O
aniversario da marca permite, por outro lado, avaliar o sucesso da marca ao longo do

seu percurso no mercado de moda portugués. Foram recolhidas 138 publicagdes no
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Instagram (incluindo Posts, Reels e Stories), relacionadas com estas duas ocasifes-
chave para a andlise da estratégia da marca, ao longo de um periodo aproximado de

quatro meses.

E igualmente importante salientar que, apesar dos esforgos dedicados & abrangéncia
maxima na recolha de dados, a natureza dindmica e efémera das redes sociais,
especialmente no que respeita aos stories do Instagram, pode resultar em lacunas na
recolha de contetdo. A auséncia de uma plataforma especifica para a recolha das
publicacdes, assim como a transitoriedade natural dos stories®®, pode ter contribuido
para a ndo inclusdo de todas as publicacdes no conjunto analisado. Reconhecendo estas
limitaces, € fundamental destacar que as 138 publicacBes selecionadas e analisadas
durante 0s meses de observacdo oferecem uma base robusta para as conclusdes
apresentadas nesta dissertagdo. Estas publicagdes fornecem uma representacdo
significativa das estratégias de comunicacdo da ESMER, permitindo uma compreenséo

aprofundada da interacdo da marca com o seu publico-alvo no ambiente digital.

As duas circunstancias acima mencionadas foram consequentemente divididas em
oito momentos, de forma a facilitar a sua analise: cada momento marca a apresentacao e
consequente divulgacdo de uma nova peca de vestuario, de novas colabora¢Bes ou de
novas cores de pecas ja existentes da colecdo acima mencionada, sendo entdo

promovida a sua comunicacao nas redes sociais na marca.

1 Este tipo de publicacdo é caracterizado por apenas estar disponivel na plataforma Instagram
durante 24 horas ap06s a sua publicaco.
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Lancamento oficial ~ _
Nova cor disponivel

(Noir)

e “Lisbon 70’s Collection
25 maio 2023 JE 7 setembro 2023

Primeiras publicacoes sobre a
colecao
21 maio 2023 Bica Vest

{ Colaboracao com Urbalina

13 julho 2023
Fado Dress Bica Vest Graga Pants Nova cor disponivel
(Noir)
Amparo bag 24 agosto 2023
1° aniversario da marca S l
. Nova cor disponivel
3junho 2023 (Pistachio Green) Clay Pants Saudade Top
18 junho 2023
Oferta de free shipping Nova peca
+ "
10% desconto em encomendas de Bica Vest Graga Pants 23 julno 2023 Colaboracs Stood Desi
2 ou mais produtos olaboracao com Stood Design
24 agosto 2023

Saudade Top

Figura 4.1. Momentos do Lancamento ESMER

A andlise destas publicacdes permite compreender de que forma a marca escolheu
comunicar estes eventos e, com a criacdo de categorias de analise que irdo estruturar a
investigacdo, pretende-se prestar especial atencdo ao tipo de conteudos difundido, as
mensagens-chave transmitidas, ao estilo visual das publicacdes, as relagdes da marca
com influenciadores ou outros perfis de destaque, a frequéncia das publicacBes e as
tendéncias de mercado inerentes a marca. Através da aplicacdo destas categorias
objetiva-se compreender em profundidade como é que a estratégia de comunicacéo da
ESMER se manifesta em ambiente digital e de que forma esta manifestacéo influencia a
criacdo de modelos de neg6cio mais orientados para a internet, para uma colaboragéo

com influenciadores digitais e com outros elementos inerentes a era da informacao.
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4., ESMER

A medida que a era digital se torna cada vez mais indissociavel do mundo em que
vivemos, as marcas de moda tém de adaptar as suas estratégias para se fazerem ouvir
junto de um publico informado, familiarizado com a tecnologia e socialmente
consciente. O objetivo deste capitulo € centrar a atencdo numa marca de moda
portuguesa que exemplifica como os meios digitais podem transformar a forma como as
marcas comunicam e se envolvem com o seu publico. O percurso da ESMER reflete,
desde o seu inicio, 0 seu compromisso com a tradicdo, mas também com a inovacdo. A
marca reconheceu desde cedo que os meios digitais sdo mais do que uma mera
ferramenta e que, incluidos na sua estratégia de comunicacdo, permitem alargar o seu

publico-alvo e construir uma base para 0 seu sucesso.

Lancada ao publico em junho de 2022, o percurso da marca ESMER tem vindo a
focar a sua narrativa no compromisso com a autenticidade, qualidade e sustentabilidade
de cada uma das suas pecas de vestuario, surgindo de uma necessidade de trazer ao
mercado portugués pecas versateis e de grande longevidade. Com producédo nacional, a
marca ndo produz cole¢Bes sazonais, como € habitual na industria da moda: cada
lancamento € considerado um drop (Osorio, 2022), dando destaque a novas pe¢as ou
novas colaborages com artistas, expandindo assim o acervo ESMER.

O nome dado a marca, que resultou de um brainstorming de ideias, € um diminutivo
da palavra “Esmeralda” e remete os consumidores para a ideia de feminilidade, beleza e
intemporalidade (Bento, 2022). O primeiro drop, intitulado de “Homesick ”, coincidiu
com a apresentagéo oficial da marca no mercado nacional e envolveu o langamento de
sete pecas de vestudrio inspiradas na dicotomia entre a cidade e o campo, numa
homenagem a terra natal de Sandrina Rebelo — a cidade da Guarda. Apesar de cada drop
apresentar pecas unicas, a marca pretende que cada produto possa ser conjugado entre

si, criando regras de estilo consistentes e sustentaveis.

Desde o seu surgimento, a marca adotou uma estratégia distintiva ao confiar
consistentemente na presenca da modelo e influenciadora digital Inés Gongalves nas
suas campanhas editoriais. Esta escolha representa um compromisso deliberado que
remete para a criacdo de uma imagem de marca solida e identificavel, transmitindo uma

consisténcia visual e uma narrativa regular. Apesar de ter, até ao momento, 29 183
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seguidores na sua conta pessoal de Instagram, a influenciadora conta com uma taxa de

engajamento de 10,33%"7,

“A maioria dos influenciadores tem uma taxa de engajamento entre
1% e 3%, portanto, qualquer valor acima de 3% é considerado
acima da média. Os micro-influenciadores, que tém audiéncias
mais pequenas, tendem a ter taxas de engajamento mais elevadas
em geral. Para um micro-influenciador, uma taxa de engajamento
de 5% ou superior mostra um forte desempenho.”*® (Alain, 2023)

Este indice, que indica a percentagem de interacdo dos seguidores com o conteudo
de determinado perfil, pode ser aproveitado pela marca para expandir a sua visibilidade
das redes sociais online. Este dado pode igualmente sugerir que a marca esta empenhada
em estabelecer a sua autenticidade e credibilidade diante de uma audiéncia digital: a
associacao a um influenciador pode fortalecer a confianga do publico na marca, o que se

pode traduzir num aumento geral das vendas.

As pecas ESMER estdo disponiveis no website oficial da marca —

www.esmerlabel.com —, ndo existindo pontos de venda fisicos. No entanto, é possivel

encontrar alguns artigos, em quantidades limitadas, no Showroom na agéncia de
comunicacdo Companhia das Solucdes, onde a fundadora da marca exerce fungdes
como Showroom Manager. Ao contrario de uma loja em nome préprio ou de
revendedores oficiais, as pecas aqui exibidas ndo estdo disponiveis para compra,

servindo a estratégia de comunicacdo e marketing da marca.

Esta presenca fisica pode ser encarada como uma estratégia deliberada que
incorpora em si elementos de (1) exclusividade, (2) networking e (3) construcdo da
narrativa da marca. Em primeiro lugar, a experiéncia de ver e interagir com as pecas
presencialmente pode resultar numa sensacdo de prestigio entre os visitantes do
Showroom, que acabam por ter acesso a uma oferta exclusiva. Desta forma, é
igualmente importante reconhecer que esta interacdo direta com intervenientes da area

da moda e comunicacdo (jornalistas, editores, estilistas e até figuras publicas”, que

' Dados retirados de uma anélise ao perfil de Inés Gongcalves através da plataforma de
marketing de influéncia Brinfer.
' Traduc&o da autora.
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conhecem as pecas de vestuario através do Showroom, pode criar oportunidades para
parcerias e colaboracGes valiosas para 0 sucesso da marca. Isto permite uma
aproximacéo a figuras-chave da industria que conhecem a marca através de um discurso
mais intimo — uma comunicacéo estratégica e cuidadosa dos valores da marca e das suas

colecdes.

Por outro lado, o marketing de influéncia é uma peca fundamental da estratégia da
marca e que se tem alastrado no cenario contemporaneo da industria da moda,
permitindo que as marcas alcancem audiéncias mais vastas e diversificadas. No caso da
ESMER, a aposta em parcerias com influenciadores digitais e celebridades n3o é apenas
uma estratégia de promocao, mas uma forma de consolidar a sua presenca no mercado.
O recurso a personalidades conhecidas, como a atriz Filipa Areosa, que escolheu um
vestido ESMER feito & medida para a Gala dos Globos de Ouro do canal televisivo SIC,
em 2022, eleva a marca a um patamar de visibilidade associado a sofisticacdo deste tipo
de eventos. A presenca da marca neste contexto ndo so realca a qualidade das pecas,
mas também associa a marca a um tipo de consumidor de prestigio que, por sua vez,
influencia toda uma audiéncia através das suas redes sociais online. Outro exemplo
notavel desta estratégia é a colaboracdo com a influenciadora digital Alice Trewinnard,
que escolheu usar um conjunto ESMER para ilustrar a reportagem na qual foi
protagonista, na revista Forbes. Esta parceria permite ndo sé expandir a audiéncia da
marca a publico mais global, mas também transmite uma imagem de confianga aos

leitores, estabelecendo a ESMER como uma escolha de referéncia no universo da moda.

A estratégia continua de marketing de influéncia adotada pela ESMER, que se
reflete ao longo de todo 0 ano nas suas redes sociais, demonstra um compromisso com a
construcdo de uma presenca sustentavel e duradoura no mercado. A partilha frequente
de stories no Instagram que identificam a marca e as respetivas colaboragdes com
influenciadores criam uma narrativa dindmica em torno de todos os produtos ESMER e
ainda permite construir uma relacdo continua com a sua audiéncia digital. A
identificacdo explicita de influenciadores e celebridades em publicagdes do Instagram
acrescenta ainda uma camada de autenticidade a sua estratégia, reforcando os valores,

estilo e identidade da marca.
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5. Anadlise de contetido

Como instrumento crucial para este estudo, a analise de conteddo oferece a
oportunidade de desenvolver uma metodologia sistemética para melhor compreender as
estratégias de comunicacdo da marca de moda portuguesa ESMER, num cenario
maioritariamente digital. Para tal, a investigacdo ira focar-se num total de 138
publicacdes™® feitas pela marca na plataforma Instagram, publicadas entre 21 de maio e
10 de setembro de 2023, e que remetem para o langcamento da nova cole¢do da marca,

intitulada “Lisbon 70’s Collection™.

A anélise de conteddo possibilitara uma identificacdo e interpretacdo de padrdes,
mensagens e estratégias que compdem a pegada digital da marca nesta rede social
online, sendo por isso necessario interpretar as publicacdes associando-as,
primeiramente, a cada momento deste lancamento e, posteriormente, aplicando as

seguintes categorias de analise:

Categoria Descrigao

Natureza da publicacdo (ex.: post, reels, story) e proposito

Tipo de conteudo (ex.: promogao de produto, storytelling, bastidores, etc)

Frequéncia das

publicagdes Numero de publicagbes por cada momento do langamento

Principais ideias ou conceitos nas publicacoes (ex.: valores da

Mensagens-chave . . -
9 marca, sustentabilidade, inovacao, etc)

Caracteristicas visuais distintivas, como a paleta de cores,
tipografia e composicao, que contribuem para a estetica
geral da publicagao

Estilo visual das
publicagoes

Identificacao e/ou envolvimento com outros perfis notaveis,

Relacao da marca com L . . o . -
¢ incluindo influenciadores digitais, celebridades, colaboragdes

outros perfis .
ou parcerias
Tendéncias de mercado Elementos que refletem as tendéncias atuais da industria e
inerentes a marca como a marca as incorpora

Figura 6.1. Categorias de analise.

¥ De forma a facilitar o acesso a todas as publicacdes analisadas, apenas ira constar nos Anexos
as publicacBes citadas. As restantes publicacGes podem ser observadas através da seguinte
hiperligacéo: https://drive.google.com/drive/folders/1-Uo-MNRGhotxBP102D_mGpr-
xZUcTBat?usp=drive_link
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Para uma melhor compreensdo, este capitulo organiza cada momento do
lancamento da nova colegdo da ESMER (ver figura 4.1) por ordem cronolégica, tendo
em conta a sua presenca digital da marca. Dedica-se, a cada um desses momentos, uma
seccdo especifica que explora cada categoria de analise (ver figura 6.1), detalhando
como a marca emprega diferentes estratégias de comunicacdo em cada ocasido. A
decisdo de adotar uma abordagem hibrida na organizacdo deste capitulo — examinando
tanto os momentos especificos deste lancamento, como também as categorias de analise
especificas em cada um desses momentos — visa equilibrar a contextualizacao temporal
com uma andlise mais detalhada das estratégias digitais da marca. Isto permitird uma
compreensdo mais rica e contextualizada das escolhas da ESMER em diferentes fases
do seu desenvolvimento digital.

5.1 Lancamento da colecio “Lisbon 70’s Collection”

Este primeiro momento surge quatro dias antes do lancamento oficial da nova colecdo
da marca, a 25 de maio de 2023, criando uma antecipacdo estratégica que contribuiu
para a construcdo de expectativa por parte dos seguidores da marca, aumentando a
atencdo em torno do langamento da colecdo. No total, foram recolhidas 68 publica¢des
durante este momento: a esmagadora maioria consiste em Instagram stories (59),
seguido de Instagram reels (cinco) e Instagram posts (quatro). A prevaléncia de stories
indica uma abordagem dindmica e interativa, enquanto os reels e posts oferecem
variedade a estratégia de contetdo. A qualidade temporaria, mas acessivel, dos stories
ajuda a movimentar o perfil nas redes sociais online, aumentando a taxa de interagdo
com os seguidores. Por outro lado, os reels e posts, que continuam disponiveis no feed
do perfil apds a publicacdo, ddo continuidade as publicacdes que constroem a narrativa

da marca no espaco digital.

As primeiras onze publicacfes feitas pela marca dedicam-se ao anuncio de uma
novidade — embora ainda nédo intitulada — inspirada na cidade de Lisboa, com destaque
para pecas de vestuario 100% nacionais e de producdo eticamente responsavel. Este
foco nas raizes e valores da marca reforca a sua identidade e volta a inseri-la num
segmento da industria da moda dedicado a slow fashion. As seguintes publicacdes

introduzem entdo trés novas pecas de vestuario ao acervo da marca — o Fado Dress, 0
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Bica Vest e as Gracga Pants. Uma vez oficializado, as publicaces aprofundam agora os
detalhes e objetivos desta nova colecdo, proporcionando aos seguidores uma narrativa
mais rica e contextualizada. Num reels (ver Anexo A) partilhado pela marca, no dia
oficial do lancamento da colecdo, objetivou-se criar uma ligacdo emocional com o0s

consumidores ao valorizar a representacdo auténtica dos contextos culturais:

“Voltamos |4 atras, bem atras...fizemos uma viagem aos anos 70 e
redescobrirmos a menina e moga, onde a cidade fez tanto, e mesmo
assim tdo pouco, pela primeira vez. Foi o inicio de sermos quem
queremos ser, e assim o podermos continuar a fazer até aos dias de
hoje. A nova colecdo da ESMER representa cada um que por aqui
passa, com total certeza que ndo ficou indiferente a cidade que
cheira bem, cheira a Lisboa! Ora ndo fosse uma vez Lisboa, para
sempre saudade! ”% (ESMER, 2023)

A nivel textual, a mencdo a "ser quem queremos ser", acima, sugere uma narrativa
de empoderamento, onde a moda é vista como uma expressdo pessoal e uma ferramenta
para afirmar a propria identidade. Ao afirmar que a colecdo representa "cada um que por
aqui passa”, a marca posiciona-se como inclusiva, em busca de uma conexd com uma
ampla variedade de consumidores. E igualmente relevante referir que, nas publicagdes
seguintes, a marca continuou a promover as pecas através de stories que realcam os
valores fundamentais da marca, reforcando a sua transparéncia e defesa pela
sustentabilidade. Ao caracterizar esta nova colecdo como “limitada”, ESMER deu ainda
énfase a exclusividade da marca e reforcou a urgéncia a compra. Mesmo apdés as trés
novas pecas terem esgotado — cenario que foi igualmente comunicado através de stories

—a marca continuou a promover os seus valores fundamentais.

Tal como ja era habitual, a influenciadora Inés Goncalves desempenha, desde a
criacdo da marca, um papel central enquanto modelo, sendo também aqui o elemento
principal que contribui para a coesdo visual da ESMER. A nova colecdo é apresentada
através de uma paleta de cores neutras e harmoniosas, contribuindo para que o estilo das

publicacGes permaneca consistente e se reconheca a identidade da marca.

%% Tradug&o da autora.
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5.2 Aniversario da marca

Assinalando o segundo momento desta analise, referente ao primeiro aniversario da
ESMER no mercado, a marca dirigiu-se aos seus seguidores com sete publicages,
incluindo seis stories e um post. E importante observar que, apesar do aniversario no
estar diretamente relacionado com o langcamento da nova colecdo, a coincidéncia desses
eventos pode ter influenciado positivamente a percecdo da marca pelos consumidores,
proporcionando uma oportunidade estratégica Unica e a oportunidade de capitalizar a
atencdo dos mesmos. O conteudo publicado neste momento, composto maioritariamente
por stories, sugere uma preferéncia pela efemeridade — caracteristica tipica das
plataformas de redes sociais online —, mas € também uma abordagem equilibrada,

mantendo a presenca da marca no digital sem saturar os seguidores.

A principal mensagem transmitida € de celebracdo, enfatizada pela presenca
proeminente de um bolo de aniversario em todas as publicacdes. E neste contexto que a
marca ofereceu aos consumidores portes gratis em todas as encomendas realizadas
durante os dias 3 e 4 de junho, bem como um desconto de 10% em todas as vendas de
dois ou mais artigos, criando assim uma atmosfera de festividade e apelando a a¢éo dos
seguidores. Esta estratégia de oferecer descontos e promocdes alinha-se com a tendéncia
do mercado de envolver os consumidores na marca atraves de ofertas especiais em

momentos-chave.

A consisténcia visual é notavel, sendo que todas as publicacdes partilham a mesma
imagem, criando assim uma estética coesa e reconhecivel, reforcando mais uma vez a
identidade visual da marca. Neste momento, ndo hé& qualquer mencéo a colaboracgdes ou
acdes com influenciadores digitais. A modelo Inés Gongalves, presente no primeiro
momento anteriormente analisado, ndo fez parte desta divulgacdo. A marca optou por
uma comunica¢do mais direta, centrada em si propria € na sua comunidade de

consumidores.

A Ultima publicagdo deste momento merece, no entanto, uma atengdo especial. Este
story em particular, destaca-se por divergir da uniformidade planeada das restantes
publicacGes. O uso de um tipo de letra diferente sugere uma abordagem mais informal e
remete para a possivel espontaneidade da sua publicagdo, destinada a criar uma conexao

mais proxima com os seguidores da marca.
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5.3 Nova cor disponivel (Pistachio Green)

Contribuindo para o desenvolvimento do langcamento da nova colecdo, a marca introduz
uma novidade através do Instagram: uma nova cor disponivel, intitulada de “Pistachio
Green” para o Bica Vest e as Gracga Pants anteriormente comunicadas. Este terceiro
momento, de 16 publicacbes — dez stories, quatro posts e dois reels — revela uma
estratégia de comunicacgdo especifica que pretende maximizar o alcance e a participagédo
dos seguidores da marca. A variedade do tipo de contetdo publicado objetiva ainda
alcancar diferentes segmentos da audiéncia, adaptando a informagdo as caracteristicas

especificas de cada formato.

As primeiras publicacdes deste momento tiveram inicio na manhd do dia do
lancamento desta nova cor, a 28 de junho de 2023, gerando antecipacdo em torno do
mesmo e criando um senso de urgéncia. A escolha de publicar uma contagem
decrescente que define a publicacdo oficial desta novidade esta igualmente alinhada a
estas estratégias, permitindo aos utilizadores acompanhar este momento. Esta sensacédo
de participacdo ativa por parte dos seguidores ajuda a que 0s mesmos se sintam mais
conectados a marca e a esta nova oferta, encorajando-os a interagir com as publicacfes
de Instagram e a participar no evento deste langamento. Neste sentido, este método
estimula um interesse continuo dos seguidores e cria uma dindmica envolvente que

culmina no langcamento na nova cor.

Esta novidade foi oficializada com um reels (ver Anexo B) que reforca ainda mais a
narrativa da marca sobre Lisboa, relacionando a nova cor as experiéncias icénicas da

cidade portuguesa:

“Estamos em Junho, cheira a sardinha nas ruas de Lisboa, ja
vivemos a eterna noite de Santo Anténio, celebrdmos na Graga,
descemos a avenida e subimos as mil e uma escadas da Bica.
FicAmos a querer mais, mas ndo desesperem! Apds 0 sucesso do
colete BICA e das calcas GRACA, eles estdo de volta na cor ja
iconica Esmer, verde pistacio”.?! (ESMER, 2023)

?! Tradug&o da autora.
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Esta publicacdo, em particular, utiliza uma linguagem poética que ressalta nao
apenas as pecas de roupa ESMER, mas também a experiéncia emocional e cultural de
vivenciar a cidade lisboeta.

Todas as publicagdes sdo, novamente, visualmente coesas, sendo utilizado uma
paleta de cores centrada no verde pistacio para refletir esta nova oferta da marca. O feed
de Instagram e os stories publicados apresentam um design harmonioso, destacando as
pecas de roupa de forma consistente e criando um plano estético que é instantaneamente
associado a nova colecdo. Mais uma vez, a modelo e influenciadora digital Inés
Gongcalves é a protagonista das publicacdes deste momento, mantendo a estratégia da
marca. Esta escolha volta a reforcar a identidade da marca e fortalece a associacao entre

os seguidores, a influenciadora e a propria marca.

A introducdo de uma nova cor, aliada a mensagem partilhadas nas ultimas
publicacGes deste terceiro momento que refere que as pegas sao “100% linho premium?”,
alinha-se com as tendéncias de um mercado que valoriza materiais cada vez mais
sustentaveis e de alta qualidade. A énfase na exclusividade e numa producao eticamente
responsavel e transparente reforca os valores da marca, relacionando-os com ideais

contemporaneos.

5.4 Colaboracgdo com Urbalina

Desde a sua génese, em 2022, a ESMER tem implementado uma abordagem
colaborativa com outras marcas que, de alguma forma, partilham uma agenda ampla de
responsabilidade social e ambiental. A anterior colaborac&o®, em fevereiro deste ano,
com a marca de cerdamica MOLD Ceramics personificou 0 seu compromisso com a
diversidade e a originalidade. Tendo em conta em conjuntura, 0 langamento da nova
cole¢ao “Lisbon 70’s Collection” revelou ser, novamente, uma boa oportunidade para
uma nova colaboragdo. A parceria com a marca Urbalina d& énfase a utilizacdo de
materiais sustentaveis e reflete a tendéncia crescente de colaboragcfes entre marcas com

valores semelhantes.

%2 Esta colaboragdo foi criada no ambito de um anterior lancamento da marca ESMER e
consistiu na producdo e venda de uma caneca em ceramica, em colaboragdo com a marca
artesanal MOLD Ceramics, com o branding da marca em destaque.
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Criada em 2021, a Urbalina caracteriza-se como uma “pequena marca sediada em
Lisboa” que tem como objetivo “encorajar as pessoas a fazer compras pequenas e
éticas”, preocupando-se com “a individualidade” (Urbalina, 2021)%. Com a filosofia de
um consumo consciente, esta marca dedica-se a criacdo de pecas em crochet,
trabalhadas @ m4o — uma ode ao artesanato portugués. A colaboragio com a ESMER, a
par do lancamento da nova colecdo, é uma extensdo natural do compromisso da
Urbalina, j& que ambas partilham a mesma visdo de sustentabilidade e estética
intemporal. Esta unido entre ambas as marcas resultou na criacdo da mala Amparo, em
duas cores (verde e cru), uma peca Unica que reflete ndo apenas a habilidade artesanal
da Urbalina, mas também a sua capacidade de se integrar harmoniosamente num

contexto mais amplo de moda.

A comunicacdo desta colaboracdo desdobrou-se de maneira estratégica, envolvendo
a publicacdo de 17 contetdos, incluindo 15 stories, um post e um reels. Esta diversidade
de formatos permite captar a atencdo dos seguidores da marca no Instagram: os stories
oferecem uma visdo mais intimista e detalhada desta colaboracéo, enquanto o post e o
reels reforcam a presenca digital da marca no feed desta rede social. As primeiras
publicacbes partilhadas antecipam o langamento, como ja tinha ocorrido em momentos
anteriores, com um andncio e uma contagem decrescente. S6 mais tarde sdo conhecidos
0s pormenores desta nova parceria e a nova peca ESMER em destaque, num novo reels

(ver Anexo C):

“A ESMER convidou @urba.lina para uma colaboracdo. Uma
colaboragéo consciente onde todos os materiais utilizados séo feitos
em Portugal e provenientes de desperdicios téxteis. E assim que a
Amparo € criada, encarnando um apelo intemporal que se alinha
com a visdo da ESMER.”* (ESMER, 2023)

A narrativa da colaboracdo d& destaque os valores partilhados entre ambas as
marcas, explicando a inspiracdo por detras desta acdo. Por esta razdo, é importante
referir que o lancamento foi igualmente anunciado no perfil da Urbalina (@urba.lina),
um dia apds a publicacdo da ESMER. Em todos os contetidos partilhados durante este

momento, a coeréncia visual mantém-se ao destacar a mala Amparo em diferentes

% Tradugéo da autora.
? Tradug&o da autora.
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cendrios e contextos. Esta escolha tem um carater editorial: ao apresentar este produto
em diferentes conjeturas, fica mais percetivel a sua versatilidade e incentiva a
imaginacdo dos consumidores sobre como podem integrar esta nova peca no seu estilo
pessoal diario. A presenca da modelo Inés Gongalves fortalece, novamente, a identidade
da marca e mantém a consisténcia na estratégia de comunicacdo. Neste sentido, esta
colaboracéo transcende a simples introducdo de um novo produto no mercado, sendo
igualmente uma narrativa cuidadosamente construida pela marca que promove a
responsabilidade ambiental da ESMER e reforca a sua posicdo enquanto representante

de inovacédo sustentavel no setor.

55 Nova peca disponivel (Saudade Top)

Num contraste aparente com a diversidade de conteddos dos momentos anteriores, a
ESMER introduziu uma nova peca a sua colecio — o Saudade Top. Este momento, em
particular, que ocorreu a 23 de julho, destaca-se pela sua abordagem minimalista, ndo
apenas no numero de publicacdes, como também na estética visual dos contetdos.
Apenas foram partilhadas duas publicagbes — um post e um reels —, 0 que pode
representar uma estratégia deliberada para criar uma expectativa e interesse mais
acentuado em torno desta nova peca. Por outro lado, a diminuicéo notavel do nimero de
publicacBes pode refletir uma escolha consciente da marca de se afastar da abordagem
mais prolifica dos momentos anteriores, concentrando-se na singularidade e relevancia

desta nova peca de vestuario.

Cada publicacdo revela uma atencdo cuidadosa aos detalhes, evidenciando,
novamente, 0 compromisso continuo da marca com uma producdo consciente e
sustentavel. A estética das imagens publicadas, tal como nos momentos anteriores,
sugere uma narrativa visual que une cada peca a uma historia coerente — neste caso,
destacando as “eternas noites de verdo™® (ESMER, 2023) (ver Anexo D). A
persisténcia na utilizacdo da modelo e influenciadora Inés Gongalves confere uma

continuidade visual aos diferentes momentos do langamento.

% Tradug&o da autora.
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Apesar desta uniformidade, a legenda de uma das publicacbes (ver Anexo E)

apresenta uma informacao aparentemente desconexa deste langcamento:

“(...) A partir de hoje, é possivel pré-encomendar qualquer um dos
artigos esgotados da nova cole¢do, com o compromisso de uma
entrega atempada.”®® (ESMER, 2023)

Este anuncio estratégico oferece aos seguidores da marca uma oportunidade Unica
de pré-encomendar pecas anteriormente esgotadas, atendendo & procura continua e
reforcando o compromisso da marca em melhorar o atendimento e satisfagdo dos
consumidores. Este momento tem, por esta razdo, uma importancia significativa, apesar
do volume reduzido de publicacgdes, ja que demonstra como a marca consegue criar uma

experiéncia significativa, atentiva e consciente atraves de um ambiente digital.

5.6 Nova cor disponivel (Noir) e Colaboracdo com Stood Design

O sexto e sétimo momento do lancamento da nova colegdo ESMER revelam um
conteddo visual cativante, onde a cor preta assume um papel de destague. Com um total
de 23 publicacgdes, a narrativa destas duas circunstancias é uma ode a intemporalidade e
a versatilidade da marca, introduzindo novas cores e colaboragdes estratégicas. A
decisdo de analisar estes dois momentos em conjunto é motivada pela sua proximidade
temporal e pela sua ligacdo conceptual. Ambos os momentos exploram a reinvengéo de
pecas ja existentes, seja através da introducdo de uma nova cor ou de artigos em

segunda mao.

Expandindo ainda mais o seu acervo, a ESMER reintroduziu dois dos seus artigos
mais vendidos (Clay Pants, de uma colecdo passada, e 0 novo Saudade Top, langado a
23 de julho) numa nova cor, Noir, a 24 de agosto. Na mesma data, foi anunciada
também a sua segunda colaboragdo no dmbito da nova cole¢do: uma parceria com a
marca Stood Design, um projeto exclusivamente digital dedicado a venda de artigos
vintage de mobiliario e decoracdo concebidos nos anos 70. E neste contexto que a
colaboragio com a ESMER ganha sentido, ja que a énfase no design dos anos 70

?® Tradug&o da autora.
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complementa a narrativa proposta pela marca e que da nome & nova colecdo ESMER —
“Lisbon 70’s Collection”.

Esta colaboracdo com a Stood Design acrescenta uma dimensdo Unica ao cenario
onde as novas pecas de vestuario sdo fotografadas, com a influenciadora Inés Gongalves
novamente em cena. Os conteddos publicados mostram um ambiente onde o preto das
pecas de roupa é predominante, criando uma estética coesa, e 0s artigos de mobiliario
s&o igualmente destacados. E através de 17 stories, quatro reels e dois posts que ambos
0s momentos sdo oficializados na plataforma digital. As primeiras publica¢des voltam a
gerar uma expectativa por parte dos consumidores através de uma contagem decrescente

que anuncia estes dois momentos, envolvendo-os no desenvolvimento da marca.

No entanto, € num dos reels (ver Anexo F) partilhados que a marca detalha a sua
colaboragdo com a Stood Design e comunica um valor essencial: a celebracdo do design
intemporal. Ao destacar artigos vintage — como as ‘“"Eyeball" Floor Lamps”, a
“Mushroom Chair” e a “Etcetera chair’ (ESMER, 2023) e reintroduzir no mercado
modelos de pecas anteriormente produzidas —, a ESMER n&o s¢ abraca o passado, mas
também defende a sustentabilidade através da reutilizacdo de designs classicos.
Excecionalmente, nestes momentos, a narrativa sustentdvel ndo é tdo enfatizada, ao
contrério de momentos anteriores. Em vez disso, a marca faz um apelo direto a acao,
incentivado a compra da colecdo através do website. Este ajuste estratégico pode ser
interpretado  como uma resposta a procura dos consumidores, destacando a

acessibilidade imediata das novas pecas reinventadas.

5.7 Nova cor disponivel (Noir)

O oitavo e Gltimo momento do lancamento da nova cole¢do da marca introduz o Bica
Vest, anteriormente apresentado, numa nova cor, Noir?’. A sua divulgacdo, composta
por apenas quatro publicac6es, incluindo trés stories e um reels, direciona o foco para a
exclusividade da mais recente adicdo a colecdo. Os primeiros stories seguem a

estratégia ja conhecida com uma contagem decrescente, gerando antecipacdo para o

27 Esta cor ja tinha sido introduzida pela marca anteriormente, mas aqui da-se destaque a outra
peca de vestuario que, até ao momento, apenas estava disponivel na cor original, branco, e
em verde pistacio.
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lancamento oficial. O reels (ver Anexo G) subsequente apresenta o Bica Vest na cor
Noir como uma pega de design exclusivo, disponivel em quantidades limitadas e
disponivel para compra unicamente através do website oficial da marca. Esta énfase na
exclusividade constitui uma estratégia persuasiva, induzindo uma sensacéo de urgéncia
entre os consumidores que é ainda mais acentuada com a expressao " Corra, antes que
esgote!"?, presente na legenda do reels (ESMER, 2023). A colaboracdo com a marca
Stood Design, analisada acima, € novamente mencionada ja que os artigos de mobiliario

ajudam a compor o cenario apresentado.

A estética destas publicacdes mantém assim a mesma coeréncia com 0 momento
anterior, destacando a cor preta como elemento central. Inés Gongalves, uma vez mais,
assume o papel de modelo, reforcando a identidade da marca. Esta uniformidade visual
ndo s6 contribui para uma narrativa coesa ao longo de todo o langamento, como também

solidifica a imagem da marca associada a elegancia e simplicidade.

Neste momento especifico, a marca opta por ndo enfatizar explicitamente os seus
valores ou alinhar-se com tendéncias de mercado. A mensagem central concentra-se
exclusivamente na singularidade da peca anunciada agora numa nova cor. Esta escolha
estratégica pode ser interpretada como uma forma de garantir um foco na exclusividade
de toda a colecdo, desviando temporariamente o olhar de principios sustentaveis ou de

outras tendéncias anteriormente comunicadas.
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Conclusédo

Os desafios enfrentados pelo setor de moda em Portugal incluem, entre outros, a
concorréncia global, a necessidade que a industria tem de se adaptar rapidamente as
mudancgas das preferéncias dos consumidores e a necessidade de consolidar uma
garantia de que as préaticas de producdo se tornardo cada vez mais sustentaveis e éticas.
Ao mesmo tempo, esta € uma industria que estabelece oportunidades para a inovacao,
especialmente no uso de tecnologia, para melhorar a experiéncia do consumidor, na
personalizagdo de produtos e na otimizacdo da cadeia de distribuicdo dos mesmos.
Portugal, em particular, tem também a oportunidade de se destacar no mercado global
como um hub de moda de alta qualidade, ja que facilmente pode aproveitar a sua

tradicdo na producéo téxtil e no design de moda.

Esta dissertagdo procurou analisar as complexidades da intersegdo entre a moda
contemporanea, tendo em conta os desafios enumerados, e a comunicagdo digital,
recorrendo & marca portuguesa de vestuario ESMER como estudo de caso. Ao longo
dos capitulos precedentes, delinearam-se as estratégias de comunicacdo adotadas pela
marca, examinando momentos chave no langamento da nova colecdo da marca. A
andlise detalhada deste tépico permitiu refletir sobre a dindmica entre a marca e 0s
consumidores, num ambiente digital, e entender como a moda se adapta e transforma no

cenario online.

A presenca desta marca, em particular, num ambiente digital cada vez mais
desenvolvido e provido de ferramentas proprias tornou-se crucial para o seu
crescimento na inddstria da moda nacional. E neste paradigma que a ESMER encontrou
um meio para comunicar 0s seus valores e aplicar a sua estratégia. De forma
estruturada, a marca adota uma abordagem hibrida, na qual integra a sua narrativa e a
estética de forma coesa, alinhando-as as expectativas dos consumidores. O sucesso da
marca torna-se, assim, insepardvel da sua estratégia no digital. Tal como afirmam
Loureiro et al. (2019), trés fatores influenciam este sucesso: “a interacdo da marca com
0s consumidores, a atualizacdo constante e consistente de fotografias e videos com
contetdos relevantes e a utilizagdo de celebridades para publicitar os produtos e

929

campanhas da marca”” (Loureiro et al., 2019, p.375). Ao analisar a estratégia da
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ESMER, é possivel observar como estes fatores desempenharam um papel critico no

seu desenvolvimento enquanto marca de moda com presenca digital.

A marca manteve um fluxo constante de contetdo, publicando de forma regular
fotografias e videos — ou, neste caso, stories, posts e reels — que destacam 0S seus
artigos de forma criativa e relevante. Ndo menos importante, a ESMER utilizou
celebridades, como as atrizes Filipa Areosa e Diana Chaves, para promover campanhas,
0 que ampliou significativamente sua visibilidade e credibilidade no mercado. A
repeticdo da mesma modelo e influenciadora ao longo de todo o langamento analisado
criou também uma narrativa coesa e familiar, uma estratégia eficaz para solidificar a
associacdo entre a influenciadora, a marca e a colecdo na mente dos consumidores. Esta
consisténcia, ao manter a mesma influenciadora em todo o ciclo, visa assim estabelecer

uma conexao emocional com a audiéncia.

O conceito de “luxo” na industria da moda tem vindo a evoluir ao longo do tempo,
deixando para trds a logica de exclusividade, comumente associada a este tipo de
mercado, e abrindo caminho para uma categorizacdo mais diversificada que permite que
diferentes marcas se posicionem no mercado de luxo. Um estudo realizado por Turunen
(2015) sugere que o luxo esta associado a caracteristicas Unicas, como a qualidade
excecional dos artigos, os precos elevados, a histéria e patrimoénio, e a estética e
elementos mais supérfluos. A luz destes critérios, e tendo em conta a analise da
estratégia de comunicacdo da ESMER no digital, podemos afirmar que esta marca se

esforca por incorporar caracteristicas de luxo na sua identidade.

Com um compromisso declarado com a producgdo ética e sustentavel, as pecas de
vestuario ESMER sdo fabricadas em Portugal, destacando a qualidade dos seus
materiais e a producdo local. Estes valores de slow fashion associados a marca e a
reinterpretacdo da cultura e estilo dos anos 70, em Lisboa, presente no lancamento da
ultima colecéo da marca, acrescentam ainda uma dimensdo historica ao seu trabalho. O
foco na estética das pecas e da sua imagem de marca, em particular no digital, é
igualmente observado e destaca os detalhes cuidadosamente pensados que ajudam a
construir uma imagem de sofisticacio e qualidade. A ESMER construiu uma narrativa
digital que ressoa com 0s elementos associados ao luxo, acima destacados, incluindo
imagens cuidadosamente planeadas e uma estratégia de comunica¢do que enfatiza os

seus valores.
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No entanto, é importante notar que, embora os precos das pecas ESMER sejam
elevados quando comparados com artigos de marcas de fast fashion (por exemplo, a
marca Zara), € aqui que as opinides tendem a divergir. O grau de luxo da marca em
analise ndo pode ser equiparado a marcas que estabelecem valores dez vezes mais
elevados para as suas pecas de vestuario. Os precos da ESMER sdo considerados
elevados tendo em conta a média do poder de compra nacional — apenas um nicho dos
consumidores portugueses investem em pecas de maior qualidade e durabilidade por um
preco mais elevado. Por esta razdo, “nem todas as marcas de luxo tém o mesmo

5930

prestigio”™ (Turunen, 2015, p.123), mas os elementos associados a este mercado

continuam a ser um objetivo estratégico das marcas de moda, tal como a ESMER.

Além de consolidar a sua presenca no mercado de moda nacional por meio da sua
abordagem a qualidade, estética e exclusividade, a ESMER tem fortalecido a sua
posicdo na indastria por meio de colaboragdes estratégias com marcas que
compartilham valores semelhantes. A colaboracdo com a marca Urbalina, uma das
parcerias estabelecidas no langamento da “Lisbon 70's Collection”, transcende a simples
introdugdo de um novo produto — é uma narrativa cuidadosamente tecida que ndo so
diversifica o portefélio da ESMER, mas também promove a responsabilidade social e
ambiental. Esta estratégia ndo satisfaz apenas os consumidores, como também

estabelece a marca como lider em inovacéo sustentavel no setor da moda nacional.

Fora estas colaboragbes, a marca demonstra uma compreensdo dos desejos dos
consumidores através dos seus ultimos lancamentos. Ao apresentar uma nova cor para
uma pega ja existente, como aconteceu no momento trés, seis e oito do lancamento
analisado, a marca pode estar a testar a resposta do mercado a continuidade de certos
produtos, mesmo apos o langcamento inicial. A estratégia de "reintroducdo” de uma peca
pode indicar a inten¢do de prolongar a vida Util dos designs mais populares e estabelecer
itens atemporais no catalogo da marca. Além disso, a escolha de encerrar o ciclo de
lancamento com uma peca que ja tinha sido introduzida pode ser vista como uma
abordagem sustentavel, promovendo a ideia de moda consciente. Em vez de introduzir
constantemente novos produtos, a ESMER pode estar a encorajar os seus consumidores

a considerarem a durabilidade e versatilidade das pegas ao longo do tempo.
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Neste sentido, a ESMER retrata um cenario cada vez mais comum e importante: a
utilizacdo de estratégias de comunicacdo digitais € ja uma pratica indispensavel a
maioria das marcas de moda. Além de serem um canal direto de comunicagdo com 0s
consumidores, as plataformas digitais, como o Instagram, permitem que as marcas
alcancem uma audiéncia mais vasta, em comparacdo com métodos de comunicagédo
tradicionais. E neste meio altamente dindmico que as marcas se podem destacar,
acompanhando as tendéncias, mas adaptando-as aos seus valores proprios. As
estratégias digitais permitem ainda uma personalizacdo da comunicagdo, onde as
mensagens divulgadas sdo facilmente moldadas para otimizar o seu desempenho. Em
comparagdo com a publicidade tradicional, o meio digital acaba por ser também
altamente econdmico e pratico — ideal para marcas de pequena dimensdo ou com
orcamentos mais limitados. A utilizacdo de criadores de contetdo, influenciadores
digitais ou celebridades com um maior nimero de seguidores em redes sociais online é
uma das estratégias que permite destacar as marcas dos demais concorrentes,

promovendo campanhas personalizadas e de maior destaque. .

A presente investigagdo permite confirmar que a combinagdo de uma comunicagao
eficaz com (1) um compromisso com valores éticos e sustentaveis, (2) colaboracgdes
estratégicas e (3) uma adaptacdo aos desejos e interesses dos consumidores contribui
para um modelo de neg6cio mais prospero e dinamico. Segundo o artigo redigido por
Morgan para a revista Forbes (2020), estas sdo as mudancgas que irdo predominar na
indUstria — estas praticas refletem uma resposta as demandas de um setor cada vez mais
saturado, que necessita de se adaptar de forma a garantir o seu proprio futuro. E desta
forma que o estudo de caso & marca portuguesa ESMER ilustra como a comunicagao na
era digital é uma parte fundamental da evolucdo dos modelos de negdécios na industria
da moda e confere uma oportunidade de observar como estas estratégias tém vindo a

possibilitar o seu sucesso.

Apesar de limitado a analise de uma Unica marca, este estudo de caso desempenha
um papel crucial na compreensdo de uma tendéncia na industria da moda — as
transformacdes digitais e as estratégias de comunicacdo estdo a moldar os modelos de
negécio das marcas de moda. Ao explorar o desenvolvimento da ESMER neste
ambiente em constante evolugdo, é possivel destacar como uma marca nacional
responde a desafios e oportunidades globais. Deste modo, é ainda importante notar que

a relevancia deste estudo se estende além de um caso especifico, permitindo aprofundar
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0 conhecimento sobre como as marcas de moda interagem com 0s consumidores num
ambiente digital, como respondem as demandas por sustentabilidade e ética e como

colaboram com outros criadores para alcangar um publico diversificado.

A medida que as tendéncias e a propria industria da moda evoluem, uma
investigacdo mais aprofundada sobre as mudancas necessarias para fazer subsistir este
setor torna-se uma area de pesquisa promissora. A influéncia de tecnologias emergentes
nas estratégias de comunicacdo das marcas, bem como uma comparagdo com 0S Seus
concorrentes internacionais, pode fornecer dados valiosos sobre quais as melhores

praticas a adotar.
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esmerlabel - A seguir
Audio original

“en

esmerlabel Editada = 20 sem

We go back, way back... we took a trip
to the 70s and rediscovered “a menina
e moga” where the city did so much and
yet so little for the first time. It was the
beginning of becoming who we want to
be, and thus being able to continue
doing so until today. ESMER's new
collection represents each and everyone
that passes by, with absolute certainty
that they wont remain indifferent to the
city that “cheira bem, cheira a Lisboa!
Ora ndo fosse uma vez Lisboa,

para sempre saudade!”

Voltamos 13 atras, bem atras...fizemos
uma viagem aos anos 70 e
redescobrirmos a menina e moga, onde

i mminlion el e b’ (2o scn en i o i Rornen A B

esmerlabel 16 sem

It's June, as we walk through the streets,
we can smell the distinct scent of
sardines in the air. The eternal night of
Santo Antonio has already passed. We
celebrated the occasion in Graga,
walked down the Avenue and climbed
the neverending stairs of Bica. It left us
wanting more - but no need to worry.
After the success of the Bica vest and
the Graga pants, they are back in the
now iconic Esmer colour,

pistachio green @

Estamos em Junho, cheira a sardinha
nas ruas de Lisboa, j& vivemos a eterna
neite de Santo Anténio, celebramos na
Graga, descemos a avenida e subimos

nr il A ssman amendan dn Dica Ficdeanes -
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Anexo C

Anexo D

esmerlabel = A seguir
Audio original

esmerlabel 13 sem

The latest drop from ESMER took us
back to old Lisbon. On this journey to
the past we felt the need for some
company.

esver

ESMER invited along @urba.lina to
collaborate. A conscious collaboration
where all the materials used are made
in Portugal and sourced from textile
waste.

This is how Amparo is created, it
embodies a timeless appeal that aligns
with ESMER's vision.

Available now at ESMERLABEL.COM

Ver tradugao
. sandrinaarebelo 13 sem
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esmerlabel - A seguir
Audio original

esmerlabel 17 sem

Lisboa 70’s collection is making this
summer even hotter and surpassing all
our expectations. We have prepared one
last surprise for you!

Finally we present our Saudade top with
its individuality and irreverence to make
us dream of an eternal summer night.

cover

Ver traducdo

e ineesgonc 11 sem
My fav @ Q

Responder Ver traducdo
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Anexo E

esmerlabel - A seguir

esmerlabel 11 sem

ezvee

Top SAUDADE is already one of our

best-sellers O

At ESMER every piece is hand made in
an atelier through a conscious

production with great attention to

waste reduction.

Starting today you can pre-order any of

timely delivery.

affection OO

Ver tradugédo
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Anexo F

esmerlabel - A seguir
Durand Jones & The Indications, Aaron Frazer...

voue. @Smerlabel 6sem
journey through time, where we relived
Lisbon in the 70's. And guess who
decided to embark on this journey too?
@stood_design !!

Stood is a new project that celebrates
iconic design pieces, so
here’s our selection:

E s M E R Pair of “Eyeball” Floor Lamps 1970's!

Large Mushroom Chair (F562) by Pierre
ESMERLABEL.COM Paulin for Artifort 1960!
Etcetera chair by Jan Ekselius 1970's!

Ver tradugdo

stood_design 6 sem

D N

our sold cut items from the newest
collection with a commitment to a

Once again, we cannot thank you
enough for all your support and

The motto of the last ESMER drop was a

® Looking great! Q
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https://www.instagram.com/p/CwnkaALMZS0/

Anexo G
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Audio original

esmerlabel 5 sem

A piece with an exclusive design, and
because you can never go wrong with
black, here it is, the BICA NOIR @

This is an exclusive edition, limited to a
small quantity, now available on our
website,

Run, before it sells out!

@stood_design - Large Mushroom Chair

E S M E R (F562) by Pierre Paulin for Artifort 1960!

Ver traducao
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