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Sumario executivo

Este case study analisa a comunicacdo digital de uma marca portuguesa de moda feminina
contemporanea com loja fisica e presenca online consolidada. O exercicio foi feito como anélise

estratégica externa, sem envolvimento com a marca em causa.

A marca tem ativos importantes - founder reconhecivel, publico-alvo definido, comunidade existente

- mas a sua comunicagao esta a sub-aproveitar quase todos eles. A andlise aborda quatro pontos:
* Brand architecture: a coexisténcia de uma linha mulher e uma linha bebé geridas em separado,
sem narrativa que as ligue

* Conteudo: um feed quase inteiramente dependente da founder com produto, sem o universo que

faria a marca crescer
* Bio + biolink: uma porta de entrada que ndo comunica claramente o que a marca é

* Estética: um esforco visual presente, mas ainda sem identidade prépria reconhecivel

No fim, um plano de 90 dias com a sequéncia sugerida para implementar as recomendacdes.

A marca

Marca portuguesa de moda feminina contemporanea, com loja fisica no Norte e presenca consolidada nas redes

sociais. Tem identidade visivel e founder ativa, que aparece frequentemente nas comunica¢des da marca. Vende

essencialmente roupa para mulher adulta - pegas que acompanham as tendéncias, posicionadas no segmento

médio. A marca tem também uma linha de bebé, gerida em separado.

Nao é uma marca em apuros. Tem clientes, vende, tem comunidade. A analise ndo parte do principio de que

algo esta mal; parte do principio de que hd um espago grande entre o que a marca ja é e o que poderia

comunicar com mais clareza e impacto.

E essa distancia - entre o potencial visivel e o que aparece nas redes - que este documento procura mapear.

Os ativos que a marca ja tem

Antes de identificar oportunidades, vale a pena reconhecer o que a marca ja construiu. Estes sdo os quatro

ativos que servem de base a tudo o resto.
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1. Founder reconhecivel e ativa

A founder aparece regularmente - nas fotos do feed, nas pecas usadas, na presenca em loja. Para uma marca
pequena, isto é raro e é um dos seus maiores diferenciadores. As marcas anénimas tém muito mais dificuldade

em construir comunidade do que as que tém um rosto associado.

O QUE ISTO SIGNIFICA

A marca jd passou a barreira mais dificil para muitas founders: aceitar ser visivel. Isto poupa meses de

trabalho de posicionamento.

2. Publico-alvo definido

Quando se entra no Instagram da marca, percebe-se rapidamente para quem esta a falar. Hd uma mulher adulta
clara em mente - uma forma de vestir, uma idade aproximada, um estilo. Isto ndo € trivial: muitas marcas

pequenas falham aqui, tentando agradar a todas e acabando por nao falar a ninguém.

3. Loja fisica + presenca online consolidada

Ter loja fisica muda tudo. Significa que a marca ja tem prova social offline (as clientes podem ver e tocar), tem
espaco para criar experiéncia, e tem credibilidade que o e-commerce sozinho demoraria anos a construir.

Combinada com a presenca online, a marca tem o que se chama uma opera¢do omnicanal - ativo enorme.

4. Comunidade existente

Ha clientes que voltam, que partilham, que se identificam com a marca. Ndo estdo na fase zero de construir
audiéncia; estdo na fase de amplificar uma audiéncia que ja existe. Isto inverte completamente a estratégia:
ndo é "atrair pessoas novas a qualquer custo", é "fazer com que as pessoas certas reconhecam a marca como

sendo para elas".

A MINHA LEITURA

Estes quatro ativos juntos sdo o equivalente, em comunicagdo digital, a ter as fundagdes de uma casa
prontas. O trabalho que se segue ndo é construir do zero - é levantar paredes, escolher o que fica em cada

divisdo, e dar a casa um cardcter préprio.

A andlise das oportunidades estratégicas, na proxima sec¢do, parte exatamente daqui.
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As quatro oportunidades estrategicas

A partir dos ativos identificados, ha quatro frentes onde a marca pode crescer significativamente sem precisar

de mais investimento em produto ou em estrutura. Sao quatro decisdes de comunicagao.

Brand architecture: a decisao das duas marcas

A marca tem hoje uma realidade estranha: duas contas de Instagram completamente separadas, uma para a
linha mulher e outra para a linha bebé, mas um tinico site onde as duas convivem com categorias distintas mas
sem hierarquia clara entre si. Quem segue uma das contas no Instagram ndo sabe necessariamente que existe a

outra; quem entra no site através do link da bio aterra num espaco onde as duas linhas se misturam visualmente.
Esta inconsisténcia cria trés problemas:

* Atrito no percurso do cliente. Quem estd no Instagram de uma loja de roupa de mulher e clica no link
para o site esta a espera de ver uma loja de mulher, mas encontra também roupa de bebé. A primeira reacdo

nao é entusiasmo de descoberta; é confusao.

* Audiéncias dispersas. Em vez de uma comunidade que cresce em conjunto, ha duas audiéncias mais

pequenas a competir pela atencdo da founder e pelo orcamento de comunicacao.

* Auséncia de narrativa. A pergunta natural do cliente - "uma marca de mulher que também faz roupa de
bebé?" - ndo tem resposta visivel. Se houver uma boa razdo (uma histéria pessoal, uma filosofia), é

diferenciador. Sem narrativa, parece oportunismo comercial.

0OS TRES CAMINHOS POSSIVEIS

Ndo hd resposta tnica - hd trés caminhos vdlidos, cada um com implicagébes diferentes.

Caminho A - Marca tnica (Clou). Uma s6 conta de Instagram, com a linha mulher e a linha bebé tratadas
como categorias da mesma marca. A narrativa torna-se: "a marca veste mulher e veste bebé com o mesmo
cuidado". Mais simples para o cliente, mais coerente, mais facil de gerir. Exige um trabalho de consolidacdo,

mas resolve o problema de raiz.

Caminho B - Marcas separadas com universo partilhadoe. Manter as duas contas, mas com ligacdo visivel e
orquestrada - "by Clou", ou apenas a referéncia cruzada constante nas bios. Cada conta mantém especializacao,
mas o cliente percebe que pertencem ao mesmo mundo. Exige mais trabalho de gestdo mas mantém liberdade

editorial em cada uma.

Caminho C - Hibrido com cruzamentos pontuais. Manter as duas contas operacionalmente separadas, mas
criar momentos orquestrados de cruzamento (campanhas mae-filho, partilhas mutuas, lancamentos

coordenados). E o caminho mais leve em mudanca imediata, mas o que mais depende de execucdo constante.
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RECOMENDACAO

Para uma marca pequena com recursos finitos, o Caminho A (marca tnica) é normalmente o mais eficiente.
Concentra esforgo, simplifica decisdes, e dd ao cliente uma tinica porta de entrada. O Caminho B s6 faz
sentido quando hd uma diferencga forte entre os dois universos (ptiblico completamente diferente, estética

diferente, posicionamento diferente) - e ndo é claramente o caso aqui.

De "founder a vestir" para "marca com universo"

O conteddo do feed depende quase exclusivamente de uma tnica férmula: a founder a usar uma peca da
marca. E um contetido que funciona pontualmente - humaniza a marca, mostra o produto em uso real, da rosto.
Mas como tnica férmula, esgota-se rapidamente. Ndo da razdo para continuar a seguir quem ja viu cinco fotos

parecidas.

O salto importante é passar de conta-montra-com-rosto para conta-com-universo. O universo é o que da
razdo para seguir mesmo quando ndo se estd a comprar. E constréi-se com pilares de contelido que vao para

além do produto.
Cinco pilares possiveis para esta marca:
* Bastidores e processo. Como se escolhem as pecas, de onde vém os tecidos, como €é a curadoria. Contetido

que mostra cuidado e diferencia de qualquer marca que apenas vende.

* Styling. A mesma peca em trés looks diferentes. Como combinar. Como adaptar para diferentes contextos.

Contetido util que faz a peca parecer mais versatil - e portanto mais valiosa.

» Comunidade. Clientes a usar. UGC organizado, com narrativa. Nao s6 repostar, mas mostrar quem € a

mulher Clou com varias caras, varios estilos, varios contextos.
* Filosofia. Porque a marca existe, no que acredita, o que recusa fazer. Posicionamento explicito.

* Lifestyle e contexto. O universo onde a peca vive. Imagens que nao vendem nada diretamente mas

constroem mundo. Aspiracdo, mas com identidade.

A founder ndo desaparece deste universo - continua a ser o rosto. Mas deixa de ser o contetido principal. Passa

a ser uma presenca dentro de um universo maior.

Bio + biolink: clarificar a porta de entrada

A bio do Instagram € a primeira coisa que alguém vé quando aterra no perfil. Tem cinco segundos para
responder a duas perguntas: o que é esta marca? e para quem? A bio atual passa pouca dessa informacgao -

funciona mais como assinatura institucional (link, morada) do que como apresentagao.
Estrutura recomendada para uma marca pequena de moda feminina:

+ Linha 1: Categoria clara (ex: "Moda feminina contempordnea")
* Linha 2: Diferencial ou tom (ex: "Pegas para a mulher de hoje")

« Linha 3: Localizacdo ou pista geografica (ex: " ® Loja fisica no Porto")
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* CTA /link: uma chamada a acdo clara, idealmente com biolink (Linktree ou similar) que organize: site,

lojas, lookbook atual, contactos

DETALHE QUE PARECE PEQUENO MAS NAO E

A bio atual privilegia a morada da loja fisica - o que é informagdo importante, mas que ndo responde a
pergunta principal. Quem chega ao perfil pela primeira vez precisa primeiro de saber o que é a marca, e

s6 depois onde a encontra.

Estética: do genérico ao distintivo

H4& um esforco visual presente na marca - as fotos tém cuidado, hd uma tentativa de coeréncia. Mas o resultado
ainda se 1é como genérico: a estética poderia pertencer a qualquer outra marca de moda feminina pequena

portuguesa, e ninguém notaria. Falta o que distingue.

A solugdo ndo é mudar paleta nem comprar fontes novas. E escolher um angulo visual e manter. Algumas

direcdes possiveis:

* Um tratamento de cor proprio (uma temperatura especifica, um filtro consistente)

» Um angulo de fotografia repetido (ex: sempre planos médios, sempre com um elemento contextual em
fundo)

* Tipografia consistente em todas as legendas e stories

» Um elemento grafico que se repete (uma forma, um padrdo, uma assinatura)

Nao tem de ser tudo isto. Basta escolher dois e manter sem exce¢do durante seis meses. A identidade nasce da

repeticao.

Plano sequenciado de 90 dias

Nao faz sentido atacar tudo ao mesmo tempo. A sequéncia sugerida:

Meés 1 - Bases (semanas 1-4)

* Decidir o caminho de brand architecture (recomendado: marca tnica)
* Reescrever bio do Instagram + reorganizar biolink

* Definir formalmente os 4-5 pilares de contetido

Meés 2 - Execucao (semanas 5-8)

* Criar os primeiros contedidos para cada pilar

* Testar formatos (Reels, carrosséis, stories de bastidores)
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» Comecar a recolher e organizar UGC com método

Meés 3 - Consolidacao (semanas 9-12)

* Avaliar o que funcionou (engagement, comentarios, partilhas)
* Refinar os pilares com base nos dados
* Definir guidelines visuais consolidadas

¢ Planear o trimestre seguinte com base na nova matriz

A REGRA DE OURO

Nada disto se faz em duas semanas. Mas também nada disto exige refazer a marca. Estes 90 dias sdo de

afinacdo, nao de revolucao. O que existe continua; s6 passa a fazer mais sentido em conjunto.

Em jeito de conclusao

Esta marca ndo precisa de mudar quem é. Precisa de comunicar com mais clareza quem ja é. A diferenca entre
as duas coisas é grande - e é onde estd, na minha experiéncia, a maior parte do trabalho de quem trabalha

estratégia para marcas pequenas.

Os ativos estdo 1a. A founder estd 1a. A comunidade esté 1a. Falta a camada que liga tudo.

Esta andlise foi feita como exercicio estratégico externo, sem envolvimento com a marca em causa. Os principios aplicam-se a

marcas portuguesas de moda feminina contempordnea em fase semelhante.

Se trabalhas numa marca onde reconheces alguma destas tensoes e queres pensd-las em conversa, escreve-me em

inesboulhosa.pt.

Andlise estratégica - Inés Boulhosa 717



	Marca de modafeminina contemporânea
	Sumário executivo

	A marca
	Os ativos que a marca já tem
	1. Founder reconhecível e ativa
	2. Público-alvo definido
	3. Loja física + presença online consolidada
	4. Comunidade existente

	As quatro oportunidades estratégicas
	Plano sequenciado de 90 dias
	Mês 1 - Bases (semanas 1-4)
	Mês 2 - Execução (semanas 5-8)
	Mês 3 - Consolidação (semanas 9-12)

	Em jeito de conclusão

