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Resumo

Num contexto em que o mercado da moda enfrenta uma saturacao discursiva e estética,
este projeto propde-se a analisar as melhores estratégias de marketing adotadas por marcas
emergentes no setor do streetwear, com foco no caso da marca londrina Corteiz. O estudo
parte de uma fundamentacao tedrica sobre identidade de marca, comunicagéo visual,
exclusividade simbdlica, marketing de guerrilha e autenticidade cultural, e procura
compreender como estas praticas desafiam modelos tradicionais da industria.

Através de uma andlise critica e contextualizada da Corteiz, evidencia-se como a marca
constroi valor através de narrativas de resisténcia, praticas participativas e estética urbana.
O trabalho combina uma abordagem qualitativa de revisdo bibliografica com estudo de
caso, refletindo sobre o papel do marketing como mediador de discursos culturais,
simbdlicos e politicos. Este projeto contribui para pensar o futuro do marketing de moda
enquanto pratica cada vez mais simbdlica, cultural e experiencial.

Palavras-chave: Corteiz, Clint, Streetwear, Marketing, Marca, Cultura
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Abstract

In a context where the fashion market faces discursive and aesthetic saturation, this project
aims to analyze the most effective marketing strategies adopted by emerging brands in the
streetwear sector, focusing on the London-based brand Corteiz (CRTZ RTW). The study is
grounded in theoretical frameworks around brand identity, visual communication,
symbolic exclusivity, guerrilla marketing, and cultural authenticity, seeking to understand
how these practices challenge traditional industry models.

Through a critical and contextualized analysis of Corteiz, the project highlights how the
brand builds value through narratives of resistance, participatory practices, and urban
aesthetics. This work combines a qualitative approach of literature review with a case
study, reflecting on the role of marketing as a mediator of cultural, symbolic, and political
discourse. The project contributes to rethinking the future of fashion marketing as a
practice increasingly rooted in symbolic, cultural, and experiential dimensions.

Palavras-chave: Corteiz, Clint, Streetwear, Brand and Marketing
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"If you understand the culture, you don’t need to market. The culture markets you."

- Don C (2017)
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Introducéo

Enquadramento e Objetivos

Vivemos numa época onde a maneira COmo uma marca comunica é, muitas vezes, tdo ou
mais importante do que aquilo que vende. A industria da moda, que desenvolvemos de uma
forma mais detalhada neste trabalho, tem sido palco de uma transformacdo no modo como
o marketing € pensado, aplicado e compreendido. O surgimento de novas marcas e a
valorizacdo crescente por autenticidade, exclusividade e da conexdo com o publico estdo a
redefinir as regras do jogo. Essas marcas muitas vezes, afastadas dos modelos tradicionais,
recorrem estratégias criativas, inovadoras, digitais e extremamente simbdlicas para se
diferenciarem num mercado cada vez mais saturado.

Relevancia e Justificacdo do Tema

Como aluna de Ciéncias da Comunicagao percebo a dimensao de dar palco a estas inovagdes,
sendo algo que partilhamos muitas vezes nas aulas e é neste contexto que surge o presente
estudo centrado na marca britanica Corteiz, fundada por Clint, um dos nomes mais marcantes
no cenario atual de streewear. A Corteiz tem vindo a destacar-se ndo apenas pelas pecas que
vende, mas sobretudo, pela forma como comunica, pela sua atitude “anti sistema”, pelo seu
marketing de guerrilna e uma criagcdo de comunidade fiel e participativa. A marca dessa
forma demonstra que € possivel gerar o desejo e reconhecimento global aliado com
estratégias alternativas e uma visdo genuina, que dao origem a um verdadeiro movimento
cultural.

O estudo revela-se particularmente relevante por analisar uma marca emergente e disruptiva
que desafia os modelos tradicionais. Numa altura em que o consumidor procura mais que
produtos, procura historias, valores, experiéncias e o sentimento de pertencer a algo e é
fundamental perceber como eles atingem isto, uma identidade forte e alcangam sucesso
cruzando a “linha”.

Metodologia e Estrutura

O objetivo geral deste projeto consiste em analisar e compreender as estratégias mais
inovadoras utilizadas avaliando o seu impacto e relevancia no setor da moda atual.

A metodologia adotada é de caracter qualitativo e baseia-se numa analise documental e
interpretativa. Vao ser aplicadas fontes secundarias, artigos especializados, publicacdes
académicas e contetdos digitais.

Este trabalho esta estruturado em trés capitulos principais. No primeiro capitulo, apresenta-
se 0 papel do marketing no setor da moda assim como as estratégias mais inovadoras e
utilizadas nesta industria. O segundo capitulo dedica-se ao estudo de caso da Corteiz,
analisando a sua identidade, 0 seu percurso e as suas a¢des estratégicas. O terceiro capitulo
apresenta uma analise mais critica, ponderando o que se pode retirar destas experiéncias e
quais seriam as implicac@es, para o futuro, do marketing de moda.
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Capitulo 1 — Marketing de Moda Contemporéaneo

1.1. Transformagdes da Industria

O marketing enquanto disciplina estratégica ocupa um lugar bastante central na indistria da
moda. Mais do que ser s6 promogdo ou gerar vendas, 0 marketing passou a ser 0 coracéo da
construcdo de significado de uma marca. Num mercado onde o vestuério deixou de ser
apenas necessidade e passou a ser identidade, assume aqui um papel de tradutor cultural. E
assim que pecas sdo transformadas em estilos de vida, de pertenca e até mesmo de ideologias
e se sobrepdem a mera funcionalidade do produto.

Jean-Noél Kapferer (2012) defende que o “verdeiro capital de uma marca estd no seu
significado”. No caso da moda este significado € constantemente construido e reconstruido
através de narrativas, experiéncias e simbolos que vao para além do vestuario. O consumidor
compra, antes de mais, um “imaginario”, uma projecao de si mesmo e daquilo que deseja
comunicar socialmente. E fundamental contar uma historia, criar um universo onde o
consumidor se reveja, deseje entrar e sobretudo, deseje permanecer. O marketing torna-se
assim uma ponte entre a estética e a emocao, entre o produto e a narrativa e entre a marca e
a vida das pessoas. Como afirma Baudrillard (1995), “o consumo ¢é sobretudo de
significagdes”, onde 0s objetos sdo escolhidos pelas suas conotacdes simbdlicas e estatuto
social e abracar essa ideia € um beneficio para quem trabalha nessa area.

Historicamente o marketing evoluiu de funcional para experiencial. Nos anos 50, 70 o foco
incidia na funcionalidade do vestuario e na publicidade tradicional. Com a ascensdo do
conceito ready-to-wear ou prét-a-porter e ate as grandes casas de luxo, comecou a valorizar-
se o prestigio, a exclusividade e o “sonho”. Nos anos 1990 e 2000, com o avanco da cultura
pop, da MTV, das celebridades e da moda urbana o marketing passou a investir nas
narrativas e envolvimento pessoal do consumidor, emergindo o conceito de lovemarks
(Roberts, 2004). Este conceito defende que as marcas mais poderosas sdo aquelas que
conseguem estabelecer uma relacdo afetiva com o consumidor. Nike, Levi's, Adidas ou
Diesel sdo exemplos de marcas que fazem parte da vida uma emocional das pessoas.

E também neste contexto que o marketing comeca a ser experiencial. Como explica Pine e
Gilmore (1999) o conceito de experience economy, criar vivéncias e momentos.

A moda atua, como refere Gilles Lipovetsky (2005), enquanto “sistema de producdo de
sentido” e o marketing desempenha aqui o papel de curador dessa produ¢do, manuseando os
cddigos culturais, os sinais visuais e 0s canais de comunicacdo que mantém a marca de tal
forma importante e relevante num mercado incerto. Essa tal importancia do marketing
explica porque motivo ele influencia desde o design dos produtos a escolha dos
influenciadores, a arquitetura das lojas e as estratégias de storytelling.

Com o surgimento da era digital o marketing expandiu-se para além das l6gicas tradicionais.
Deixou de ser vertical e controlado pelas marcasse passou a ser horizontal, colaborativo em
tempo real. As redes sociais, 0s algoritmos, os dados de consumo e os formatos interativos
transformam o modo como as marcas constroem notoriedade e fidelizacdo. Permanecer
online deixou de ser um extra para virar algo obrigatério, exigindo uma abordagem criativa
e agil e a fusdo fisico e o digital (Kotler et al, 2017). Isto tudo deu voz ao consumidor de
criar mais espaco de expressao nas marcas,
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Para ilustrar essa evolucdo podemos considerar o caso da Nike, onde a marca passa para uma
simples promoc¢éo de calcado para a construgdo de um universo de superacdo pessoal,
diversidade e inclusdo. Se, h4 décadas, a marca destacava por slogans inspiradores como
Just Do It, hoje ela reforca o seu posicionamento através de campanhas que tocam nas
questdes sociais mais profundas. A campanha “Dream Crazy” lancada em 2018, realizada
por Collin Kaepernick um jogador de futebol americano que se ajoelhou durante o hino
nacional em protesto contra a violéncia policial. E um exemplo de como o marketing se
tornou um espaco de ativismo cultural e posicionamento social.

insomething.
ificing

(S ]USt doit. F |g , 1

Este novo marketing de moda exige mais dos profissionais da area. E preciso sensibilidade
cultural, capacidade analitica, dominio técnico e coragem criativa. Mais do que seguir
tendéncias € necessario entendé-las, reinterpreta-las e desafiar.

1.2. A Nova Era das Marcas

A emergéncia de novas marcas no setor da moda traduz-se numa mudanca focada na
reformulacdo da comunicacdo, dos simbolos e da cultura associada ao consumo. Hoje, as
marcas contemporaneas nao desejam apenas a notoriedade ou o luxo tradicional elas
procuram afirmar-se enquanto propostas culturais, politicas e identitarias. Esta mudanca do
papel das marcas é sustentada por um novo entendimento do branding enquanto construcao
cultural, conceito desenvolvido por Douglas Holt (2004), que introduz a nocéao de "branding
cultural”. Para Holt, uma marca torna-se iconica quando responde a tensdes sociais e oferece
significados culturalmente relevantes, agindo como um meio de expressao e representacao
coletiva.

Uma das maiores transformacdes sentidas neste século foi e € a passagem do marketing
transacional para o marketing relacional. Philip Kotler o “pai do marketing moderno” afirma
gue ndo é apenas comprar e sim sentir-se ouvido e esta mudanca altera tudo desde o tipo de
conteddos que se produz ate a forma como se mede 0 sucesso.

Neste contexto, as marcas ndo se limitam a vender produtos elas propdem estilos de vida
alternativos, constroem comunidades de pertenca e manifestam uma atitude perante o
mundo. Esta tendéncia é visivel em casos como Jacquemus mais do que roupa vende uma
estética leve, sensivel e profundamente conectada ao sul de Franga. Simon Porte Jacquemus
construiu uma marca gque é quase uma carta de amor a sua infancia e a sua natureza e o
publico responde com devocéo.

Tal como explicam Cova e Cova (2002), o consumo pds-moderno € de natureza tribal, sendo
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que os consumidores se agregam em torno de simbolos, rituais e valores comuns. A marca
torna-se o "totem" da tribo, funcionando como mediador de identidade e pertenga.

Para além disso, Kevin Keller (2013) sublinha que uma marca forte estabelece associacbes
mentais claras, distintas e que emocionam. Isso implica que 0s novos no setor da moda
devem investir em consisténcia narrativa, estética prépria e envolvimento afetivo.

A comunicacdo, antes unilateral, transformou-se numa prética participativa. As marcas
agora funcionam como plataformas culturais e dialogantes, onde os consumidores projetam
0s seus valores, cocriam experiéncias e refor¢cam sentidos coletivos.

Outra caracteristica desta nova era é a descentralizacdo da autoridade, ou seja, antigamente
as marcas falavam de cima para baixo controlavam a narrativa e o consumidor escuta. Hoje
as redes sociais e esta nova era que estamos inseridos mudou essa légica.

O papel das redes sociais é, neste sentido, fulcral. Permitem a amplificacdo de mensagens
simbdlicas, a viralizacdo de estéticas e a participacao ativa dos consumidores. O fenémeno
dos memes, das colaboracgdes inesperadas e das campanhas com forte carga visual sdo
expressdes de uma ldgica comunicacional que privilegia a autenticidade e a diferenciacéo.

A relacdo entre moda e cultura digital também permite observar como marcas utilizam
estratégias inovadoras para ganhar relevancia. O caso da Marine Serre, por exemplo, ilustra
a utilizacdo de simbolos futuristas e mensagens ecologicas num imaginario pés-apocaliptico,
tornando a marca num protesto visual. Estas escolhas criativas servem para tocar um publico
com consciéncia ambiental e estética, reforcando a identidade da marca através da sua visdo
do mundo.

A forca da cultura colaborativa e da ideia de autoria conjunta desafia ainda as nocdes
tradicionais de quem manda na marca. Os consumidores sdo agora parte da criacéo,
participando ativamente na construcéo do sentido e na expansao do universo da marca.
Este fendmeno deu origem ao conceito de “brand community” Muniz & O’Guinn (2001),
que consiste num grupo de pessoas que se unem em torno de uma marca nao apenas pelo
produto. Vejamos o caso da Glossier, marca de cosmeética que comecou com um blog e
cresceu através da voz dos seus seguidores, as decisdes do produto, embalagem e
comunicacdo forma moldadas pela sua comunidade.

A nova era das marcas também é marcada pela autenticidade como moeda de valor. A
geracdo Z tem um radar muito afinado para distinguir o verdadeiro do fabricado, marcas que
tentam parecer o que ndo sdo, sdo rapidamente desmascaradas. A comunicacdo polida e
genérica ja ndo funciona, é necessario mostrar bastidores, vulnerabilidades e pessoas reais.
Como afirmam Holt e Cameron (2010), “marcas culturais fortes sdo aquelas que conseguem
captar as tensdes sociais do seu tempo e transforméa-las em propostas de valor”.

Um bom exemplo € a marca Ader Error, da Coreia do Sul gque conquistou o publico global
com uma estética visual desconstruida, comunicacdo mais sigilosa. Ndo ha grandes
campanhas tradicionais, ha videos quase experimentais e uma identidade saida de um mundo
paralelo, ainda assim a marca cresceu porque soube dialogar com uma geracdo cansada de
previsibilidade.

O ativismo de marca (brand activism) é mais um traco desta nova era, marcas que ignoram
as questdes do mundo correm o risco de se tornar invisiveis. Campanhas como We Should
All Be Feminists, da Dior langda em 2017, na altura a marca apresentou uma t-shirt com
essa mesma frase, inspirada no ensaio homénimo da escritora nigeriana Chimamanda Ngozi
Adichie, mostram que é possivel mesmo as gamas de topo entrarem nestes com criatividade
e informacdo. Tornar a transparéncia numa exigéncia, mostra como podemos ligar estes dois
mundos.
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A este respeito, podemos ainda observar como a paisagem urbana se torna palco de
propaganda. As campanhas de outdoor minimalistas, como as realizadas por Balenciaga,
operam uma reducdo da linguagem visual a elementos essenciais, sugerindo mistério,
exclusividade e sofisticacdo (Figura 2). Por outro lado, as filas de espera para o langamento
de produtos limitados, como os da Supreme (Figura 3), revelam o papel da comunidade e do
ritual no consumo. Estes comportamentos ilustram o modo como o valor da marca se estende
para além do objeto, tornando-se uma experiéncia vivida e performativa.

Fig. 3

A nova era das marcas na moda caracteriza-se por um reposicionamento cultural que precisa
de coeréncia narrativa, autenticidade visual e envolvimento emocional. O sucesso deixa de
depender somente da qualidade do produto agora apoia-se na marca saber gerar significado
ativar comunidades e conversar com 0s valores emergentes do seu tempo.

1.3. Comunicacéo de Marca

A comunicacdo da marca € muito mais do que simples transmissao de mensagens comerciais,
trata-se da construcdo de uma identidade simbdlica que permite a marca ocupar um espaco
emocional, cultural e social na mente dos consumidores, Segundo Kapferer (2012), a
identidade da marca é um conjunto estruturado de elementos tangiveis e intangiveis, como
nome, logotipo, paleta cromética, tom de voz e valores que lhe conferem coeréncia e
reconhecimento ao longo do tempo. A comunicacdo da marca, assim, é o canal através do
qual esta identidade se manifesta e ganha forma publica.

A estética por sua vez € um componente essencial da construcdo identitaria. Conforme
Lipovetsky (20059 vivemos numa “sociedade estetizada” onde a forma visual adquire valor
simbdlico que é tdo importante quanto o contetdo funcional. A estética de uma marca nao
se resume a aparéncia dos seus produtos, mas inclui também a direcdo artistica de
campanhas, a coeréncia visual em plataformas digitais e a forma como traduz um
posicionamento cultural. O design torna-se entdo, uma linguagem propria da marca.

No que diz respeito a narrativa, autores como Fog et al. (2005) e Simmons (2006) salientam
a importancia do storytelling como ferramenta central. Uma marca que conta histérias
relevantes ndo esta apenas a informar, mas esta a criar um significado. As narrativas bem
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construidas tem o poder de identificacdo, ou seja, ativa memorias afetivas ao inserir o
consumidor num universo todo simbdlico. David Aaker (2010) argumenta que, ao incorporar
uma narrativa consistente a marca ganha profundidade e torna-se mais memoravel e
emocionalmente poderosa.

Assim, a comunicacao da marca ndo deve ser pensada de forma isolada, mas como estratégia
continua de construgdo de significado. Uma marca bem construida sobressai no mercado
com todo o ruido e cria lagos, através de uma identidade onde existe um equilibrio claro
entre a estética e a narrativa.

1.4. Os motores de desejo

A construcdo do desejo na moda atual estd intrinsecamente ligada a trés pilares
fundamentais: a exclusividade, o hype e a escassez. Estes elementos ndo s6 influenciam o
comportamento do consumidor como também afetam o valor das marcas. O desejo, neste
contexto, ndo nasce com a utilidade do objeto, mas sim do seu simbolismo, da sua raridade
e da distincdo do produto e o que traz ao consumidor também. Tal como defende Pierre
Bourdieu (1979), o gosto funciona como marcador social.

A exclusividade sempre teve um papel na moda, mas hoje ndo é necessario ser uma marca
de luxo para operar com logicas exclusivas. Os langamentos limitados, chamados drops é
dos instrumentos mais eficazes para despertar esse desejo. Basicamente consiste na
divulgacdo antecipada de cole¢bes muito restritas cuja compra exige estar conectado ao
mundo digital, rapidez e até deslocacdes fisicas. A escassez provoca 0 fendmeno FOMO
“fear of missing out, este medo leva a compra por impulso, vigilancia constante das redes
sociais. A decisdo de compra deixa de ser racional e passa a ser emocional e aqui 0 marketing
nao vende apenas roupa, vende tempo e status.

Do ponto de vista teorico, este fendmeno pode ser interpretado a luz da economia da atencao.
Segundo Davenport e Beck (2001), num mundo saturado de estimulos, a atencédo € o recurso
mais escasso. O hype atua como amplificador simbdlico, orientando a atencao coletiva para
um objeto especifico, por meio de estratégias como colaboragdes e quanto mais inesperadas
melhor, rumores, aparic@es de celebridades ou influenciadores e intervengdes criativas nas
redes sociais. Contudo ha desafios, o hype é dificil de sustentar, o que € novo hoje, pode ser
descartavel amanhd e a constante procura pela novidade leva a fadiga de consumo, saturacao
e ate frustracéo.

Por outro lado, a exclusividade funciona ndo apenas como limitacdo quantitativa, mas como
barreira simbdlica. Como explica Semprini (1995), "a marca fala a quem sabe escutar" ou
seja, o valor simbolico esté acessivel apenas aos que dominam os codigos relacionados com
a cultura. O consumo torna-se entdo uma performance de pertenca tribal, a semelhanca do
que propdem Cova e Cova (2002) ao abordar o consumo p6s-moderno.

Um caso emblematico é o da marca japonesa BAPE, cuja popularidade entre artistas de hip-
hop e a sua distribuicdo seletiva criaram uma aura de culto. A marca usa a escassez como
motor de visibilidade e reforco comunitario. Estudos de Bain & Company (2023) indicam
que 60% dos consumidores da geracdo Z associam valor a dificuldade de acesso e ao
reconhecimento entre pares.

Em sintese, a exclusividade, 0 hype e a escassez sd0 mecanismos essenciais na criacao de
valor simbdlico e emocional na moda atual. Mais do que estratégias de venda, constituem
uma linguagem que mobiliza comunidades, estabelece hierarquias e transforma o consumo
num ritual de afirmagdo identitaria.
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1.5. Marketing de Guerrilha e A¢des Disruptivas

O marketing de guerrilha surge basicamente como resposta a saturacdo dos meios
tradicionais de comunicacéo e a dificuldade, cada vez maior, de captar a atengdo do publico.
Concebido por Jay Conrad Levinson nos anos 80, este tipo de marketing assenta
principalmente na criatividade, no impacto emocional e na imprevisibilidade, privilegiando
acOes de baixo custo, mas de elevando alcance e memorabilidade.

Levinson defendia que ao contrario das campanhas convencionais, 0 marketing de guerrilha
baseia-se na surpresa, na proximidade e na capacidade de gerar Buzz. Estas agdes rompem
com a monotonia das mensagens publicitarias habituais ao utilizarem espagos inesperados,
como a rua, o transporte publico, para provocar reacoes e criar didlogo.

Autores mais recentes. Como Jean-Marie Dru (2007) falam de “disruption” como uma
estratégia de reinvencdo continua da forma como as marcas se relacionam com o
consumidor. A disrupcdo aqui ndo é apenas tecnoldgica, mas comunicacional, quebra
rotinas, surpreende o publico. O papel do consumidor passa a ser ativo ao propagar-se devido
a sua originalidade ou valor emocional.

E importante também referir que as a¢des disruptivas ndo se esgotam no efito visual, elas
sdo carregadas de sentido cultural ou politico, funcionando como comentario critico ou
afirmacéo de valores.

1.6. As Ruas Como Palco

A rua por si s6 é um espaco simbélico. E um lugar onde se expressam culturas, onde nascem
estéticas alternativas e onde se afirmam grupos sociais muitas vezes excluidos. No campo
do branding a rua tornou-se uma referéncia incontornavel para compreender a autenticidade.

Segundo Michel de Certeau (1984), as praticas quotidianas dos individuos nas ruas, como o
andar, o vestir, ocupar espagos publicos, sdo formas de resisténcia e criacdo simbdlica.
Marcas que se inspiram na rua ou que nela se inserem nao estdo apenas a apropriar-se de um
espaco visual: estdo a interagir com uma gramatica cultural complexa.

Pierre Bourdieu (1979) destaca o conceito de “capital cultural” como determinante nas
praticas de consumo. Marcas associadas ao espaco urbano e as subculturas que nele emergem
ganham valor simbdlico entre os publicos que reconhecem e partilham esses cddigos. Este
reconhecimento mutuo é a base da autenticidade, entendida ndo como algo fixo, mas como
um valor negociado e reconhecido socialmente

A autenticidade, neste contexto, é construida através da coeréncia entre discurso e prética,
mas também da capacidade de respeitar e representar comunidades reais. Marcas que
instrumentalizam a estética das ruas sem compreender ou respeitar os seus significados
correm o risco de serem acusadas de apropriacdo cultural um tema amplamente debatido por
autores como bell hooks (1992) e Stuart Hall (1996).
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A rua, enquanto espago simbdlico, é também um campo fértil para inovacéo. Estéticas como
0 punk, o hip-hop ou o skate ndo nasceram em estddios publicitarios, mas em bairros e
comunidades que criaram o0s seus proprios codigos visuais. Como afirma Sarah Thornton
(1995), as subculturas sdo produtoras de estilos, significados e hierarquias simbdlicas que
depois podem ser cooptadas pela industria.

Portanto, marcas que realmente desejam dialogar com as ruas devem fazé-lo com respeito,
escuta e inser¢do genuina. A rua ndo € apenas um cenario para campanhas: é um territério
cultural vivo, onde a autenticidade se constrdi todos os dias, € onde o consumo se confunde
com pertenca, linguagem e resisténcia simbolica.
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Capitulo 2 — Caso de Estudo: Corteiz

2.1. ADN Da Corteiz

A Corteiz nasceu em 2017, no seu quarto em Londres, Clint Ogbenna uma figura misteriosa
e carismatica, criado em Ladbroke Grove mas com nacionalidade Nigeriana. Zonas de oeste
e sul de Londres onde a diaspora africana moldou uma linguagem urbana propria. O
streetwear londrino € bastante influenciado pelo grime, rap, drill e futebol especialmente do
bairro. Autores como Paul Gilroy (2002) no seu livro The Black Atlantic e Stuart Hall (1996)
em Cultural Identity and Diaspora, explicam como a juventude negra britanica tem usado a
cultura como forma de resisténcia simbdlica e a moda é a maior ferramenta igualada com a
musica. Clint personifica esta l6gica quando, numa entrevista ao The Ceo Show (2023)
afirma: “Eu ndo quero ser um designer de moda, eu quero comegar uma revolucao”, ou seja,
mudar o0 mundo ndo apenas com vestuario, mas com uma narrativa.

O nome CRTZ que representa Corteiz e RTW que significa “Rules The World” o seu slogan
que esta presente em todas as publicacdes onde muitas vezes Clint s6 escreve mesmo isso,
quase ironia depois de campanhas carregadas de contetdo e diversidade explicam-se com so
uma frase. O numero presente no nome que ele utiliza no meio, 419, faz referéncia a um
artigo do cddigo penal nigeriano, ligado a fraudes, uma escolha intencionalmente
provocadora. Questionar o capitalismo e desafiar o que ele vé como uma hipocrisia na forma
como a industria explora a rebeldia de quem compra sem, de facto, entender as origens ou
significados.

Para além de vender uma diversidade selecdo de vestuario que varia, entre gorros a roupa
interior ou até mesmo sapatilhas, acaba por ser exclusivo, mas ainda assim acessivel de 12£
a 300£. O seu logotipo com a llha de Alcatraz, Clint afirma que representa o que é viver
numa sociedade que mais parece uma prisao, o mesmo diz; “escapar das restrigdes sociaiS
com as quais crescemos para perseguir o que realmente queremos fazer” ¢ a mensagem que
quer passar.

2.2. Introducéo ao Conceito Caso de Estudo

Para entendermos melhor, adoto a metodologia de estudo de caso proposta por Robert K.
Yin em 2014, onde o mesmo é particularmente indicado para fenGmenos contemporaneos
inseridos num contexto real, cuja complexidade exige uma abordagem empirica, contextual
e interpretativa. Especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente delineadas e a Corteiz insere-se perfeitamente neste critério, dado o seu
crescimento enguanto marca underground que, simultaneamente, opera dentro das l6gicas
do mercado global. Neste caso a marca Corteiz escolhida, é analisada com fins exploratérios
e descritivos, que examina de forma empirica as dindmicas de branding cultural,
autenticidade performativa, simbologia e a resisténcia comercial.

Robert K. Yin define cinco componentes fundamentais no desenho deste estudo: as questdes
de investigacdo, as proposicoes teoricas, as unidades de analise, a vinculacdo dos dados as
proposicdes e o0s critérios de interpretacao.
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2.3. Questdes de Investigacao

1. De que forma a Corteiz desafia os modelos tradicionais de marketing de moda?
2. Que estratégias sustentam a autenticidade simbélica e percebida da marca?
3. Como equilibra a sua identidade underground coma visibilidade e expansdo global?

2.4. Estratégias Chave da Corteiz

O que torna a Corteiz especial pode ser resumida em trés palavras: rebeldia, autenticidade e
comunidade. Ao evitar os calendarios das fashion weeks, ndo entrar nas colaboragdes que
nos parecem visiveis e criar 0s seus proprios ritmos

A estética deles é simples e quase crua, muitos dos seus langamentos sdo gravados com
telemoveis, fotos mais informais e grafismos que parecem pintados a médo. Ao contrario das
marcas de luxo que procuram estar sempre no centro das atengdes com campanhas massivas,
a Corteiz j& opta por uma abordagem mais underground.

Surpreendentemente, a pagina de maior divulgagé@o de conteido e campanhas sobre a marca
na plataforma Instagram € privada. Novos clientes ou pessoas que nunca decidiram seguir a
marca mesmo sendo consumidores ou ndo, s6 podem saber do langamento da marca se Clint
aceitar os pedidos da sua pagina, a Unica maneira de encontrar € por alguém conhecido
porque ndo ha sugeridos, promogao noutros meios ou anuncios pagos.

Outra curiosidade incide no site da marca, que originalmente e nos seus estagios iniciais era
mantido privado e apenas com um acesso de senha que poderiam adquirir depois de criarem
conta no site. Tudo isto diferencia a Cortez de uma Supreme pelo simples facto de ser uma
marca muito ligada a estratégia boca a boca e ndo tanto pela revenda.

O seu sucesso tem toda uma historia detalhadamente pensada em cada campanha e um dos
seus principais trunfos € a limitacao de oferta. Os lancamentos, sdo anunciados quase sempre
em Ultima hora, através de mensagens codificadas nas redes sociais, criando atal urgéncia e
desejo.

O primeiro exemplo disso foi em janeiro de 2022, onde Clint anunciou “Da Great Bolo
Exchange”, nas suas redes sociais. No seu Twitter ele revela que ira oferecer aos primeiros
50 a chegar a localizacdo um casaco da Corteiz, mas na troca de casacos de marcas
prestigiadas como The North Face, Moncler e Canada Goose. A pergunta mais utilizada nas
redes sociais, era 0 porqué de as pessoas trocarem 0s seus casacos, com ou sem significado
pessoal, que custaram bem mais do que aquilo que iam receber em troca. Depois deste
evento, Clint partilhou nas suas redes sociais uma foto no meio de todos os casacos
conseguidos com esta troca e que o valor de tudo estaria a rondar 16,000£ (18,200€), com
isto ele acaba com todas as possiveis criticas ao anunciar que tudo seria doado as pessoas
carenciadas. Tudo isto foi o esperado desde inicio, reacdes e depois resultados, alguns
comentarios na sua publica¢do foram: “one of the hardest things I've seen a brand do”, “Lord
forgive for ever hating on the Bolo Exchange”.
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Desafiou com isto a hierarquia de valores associadas as marcas de luxo, sendo raro ver
consumidores destas marcas abdicar de pecas dispendiosas e dificeis de obter. No entanto,
acontecendo o contrario mudam certas perce¢Bes, consciente ou inconscientemente, o
publico comeca a atribuir & Corteiz 0 mesmo respeito que reserva as etiquetas premium.

A posterior revenda dos casacos recebidos no evento em plataformas como a Depop, por
valores que alcangavam as 500£, reforca esta valorizagdo simbdlica e econdmica. Apesar de
Clint ser contra a revenda, tendo inclusive identificado e denunciado revendedores, este
comportamento de mercado valida o estatuto que a marca comecgou a consolidar. Além disso,
o0 destino dos casacos entregues pelos participantes, doado, introduz uma reflexdo critica
sobre o valor dos bens de consumo. Qual, afinal é o verdadeiro proposito de um produto?
Isto provocou bastantes debates nas redes sociais e nos media, para alguns esta troca pareceu
arrogante ou inconsequente, ja outros viram na troca uma recusa consciente do luxo
tradicional, um gesto de fidelidade a um movimento cultural. “Da Great Bolo Exchange”,
afirmou implicitamente que esta marca ja& compete e talvez supere nomes como Nike,
Supreme ou The North Face.

Tal como a linha Yeezy x Gap x Balenciaga, uma colecdo capsula colaborativa langada entre
2022 e 2023, que fundiu o universo de streetwear minimalista de Kanye com o design
conceptual de Demna, num contexto comercial de producdo em massa viabilizado pela Gap.
A ideia era oferecer roupas com qualidade de luxo a um preco mais acessivel do que habitual
de uma Balenciaga.

november.

Fig. 4
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A pop-up das cal¢as a 99 céntimos da Corteiz, em mar¢o de 2023 em Shepherd’s Bush Green
foi, para mim, uma declaracdo de principios e sintetizou a filosofia da marca. Teve
esgotamento imediato e presenca de mais de 2,000 pessoas.

Ao escolher esta zona multicultural e trabalhadora no oeste de Londres, Corteiz rejeitou
deliberadamente os espacos convencionais do luxo, como Soho, Carnaby ou Mayfair. Em
vez disso, optou por um bairro com histéria, densamente habitado por imigrantes, juventude
operéria e 0 que considero ser uma energia real de rua. A loja onde decorreu a pop-up tinha
a estética tipica de um comércio local, em vez de algo minimalista com seguranca & porta,
havia um espacgo cru.

Ja& o valor quase gratuito das calcas ndo foi um erro de estratégia, foi sim o ndcleo da agéo.
Os 99 céntimos serviram como gesto contra 0 consumismo e critica direta a inflagdo nos
valores especialmente no streetwear contemporaneo, onde muitas pegas chegam a custar
centenas e milhares de euros apenas pelo logo.

Neste caso o valor da peca residia no gesto e ndo no tecido. A calga tornou-se um simbolo e
quem teve a oportunidade de a conseguir ndo0 comprou apenas roupa, mas sim uma
experiéncia e uma narrativa.

Com esta agdo, a Corteiz deu continuidade a sua rejeicdo de exclusividade elitista,
DEVOLVER O PRODUTO A RUA, e manter viva a tenso de underground e mainstream.
Enguanto outras marcas procuram elevar-se através do branding aspiracional a Corteiz
desce, ou melhor permanece no nivel da realidade urbana, anulando a distancia que separa o
consumidor do criador.

Para os fas da marca, foi tipo trajetoria de filme, depois de pelo menos 4 eventos pop-ups
assim os fas partilham na rede social da marca: “This is coming like a movie”. Clint nessa
mesma publicacdo fixou um comentario de um seguidor, “Cost of living crisis friendly”, o
que traduz uma naturalidade inerente a personalidade de interagir com os fés.

CORTEIZ x
@crizrtw - Follow

CRTZ 99P MARKET STALL.
SATURDAY 3PM IN LUNDUN=ZE

CRTZ BLACKOUT CARGOS WILL BE SOLD FOR 99P.
YOU MUST BRING [EJEDp EXACTLY. THERE WILL BE NO
CHANGE X

LINE STARTS AT 2:30PM.

MARKET CLOSES AT 4:30PM.

DON'T CRY, DON'T BEG.

? ¥ COORDINATES DROP TOMOZ.

RULESTHEWORLD.

Fig. 6 Fig. 7
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Em janeiro de 2025, Clint transformou um comentério critico num movimento criativo
coletivo. Apds responder a um comentario que dizia que 0s seus designs recentes estavam a
perder a originalidade, propds assim um desafio publico no Twitter: desenhar uma colegdo
de 10 pegas em 24 horas com um prémio de 5,000£ para o vencedor. O prémio foi entregue
ao jovem Mayyar Ibrahim em que a sua colecdo incluia pecas distintas como uma t-shirt
inspirada no equipamento classico do Arsenal. Mayyar explicou que concluiu o portefélio
em cinco horas valorizando o caracter experimental e a criatividade proposta.

Ao envolver diretamente a comunidade no processo criativo, Clint reforca o seu
posicionamento participativo e auténtico, sobretudo num contexto onde outras marcas optam
por um design fechado e hierarquico. E um exemplo claro de branding afetivo, onde a linha
entre o publico e o criador se torna fluida e colaborativa.

Este concurso transformou um comentério negativo em oportunidade de engajamento da sua
marca e seguidores da marca que estejam até em fase de progressdo de carreira. Em vez de
esconder as criticas, Clint capitalizou-as para envolver o publico.

Conceder um prémio significativo a um designer emergente posiciona a marca como guardia
de talento e cultura. A marca reforgou a sua autoridade cultural ao apostar na criatividade
genuina em vez de replicar tendéncias.

L L

- tw it.
Best i've seen so far. Ite cool, He don’t want it

Woulda used different fonts . ANYONE who thinks they got it.
igestibl 0 You have 24hrs to design a 10pc Corteiz
collection. Best collection gets £5000. Simple.

Below imma attach a link to CADS that can be
used as a guide

QUOTE this tweet with ur final SUBMISSION

may the best person win.

02

Mr Fashionista. I'll give you 18 hours to design a 10
piece collection. If I think it's good i’ll put £5000 in
your bank account.

Fig. 8 Fig. 9
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2.5. Implicag0es Futuras

A Corteiz é simultaneamente uma marca e um culto. O risco de crescer demasiado sem
perder autenticidade e constante. Clint em 2023 fez uma colaboragdo com a Nike, os Nike
Air Max 95 “Gutta Green” x Corteiz. Este modelo iconico da Nike foi reinterpretado por
Clint com detalhes militares, tons mais escuros e com a presenca do logétipo da Corteiz. O
Air Max 95 foi escolhido ao pormenor por se tratar de um modelo com forte legado
especialmente no UK. Mais uma vez o langamento foi surpreso, em Londres e os fés tinham
de seguir camides pelas ruas da cidade para que pudessem comprar 0s ténis no momento.

Apesar de ter sido uma campanha bem-sucedida, ao colaborar com uma marca gigante e
massificada como a Nike, um simbolo da cultura de consumo, surgiram certos comentarios
de Clint vender-se ao sistema. Ser underground num mundo globalizado é um paradoxo,
Corteiz pode correr o risco de institucionalizar-se ao ganhar escala. O desafio fica mesmo
em manter a autenticidade sem comprometer 0s principios.

A postura anti marketing pode também tornar-se previsivel, até agora a Corteiz tem
conseguido esse equilibrio, mas a pressao para monetizar podera comprometer essa logica.
O segredo acredito que seja uma constante reinvencdo das formas de comunicacdo e manter
a imprevisibilidade sem parecer algo artificial.

Marcas como a Corteiz definem novos paradigmas que rejeitam o consumo massificado o

que antecipa um futuro de como as novas marcas e até mesmo as atuais funcionam como
plataformas culturais.
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Conclusao

Num tempo em que tudo parece ja ter sido dito, onde as campanhas se repetem, os slogans
soam vazios e as marcas disputam a atencdo como se fosse oxigénio, este projeto procurou
escavar mais fundo. N&o apenas para perceber o que vende, mas o que realmente move as
pessoas. Através do estudo da Corteiz e do universo simbdlico que a envolve, descobrimos
que o marketing na moda deixou de ser apenas uma ferramenta de promocéao e tornou-se
uma linguagem cultural, um campo de resisténcia, e, em muitos casos, um espelho das
tensOes sociais do nosso tempo.

Marcas como a Corteiz ndo existem apenas para vestir existem para dizer, para desafiar, para
pertencer. E essa pertenga é construida gota a gota, entre o gesto e o simbolo, entre o grito e
o siléncio, entre a rua e a tela.

Mais do que apenas “vender roupa”, estas marcas emergentes vendem tempo, sentido e
posicionamento. Sao laboratérios de significados. S&0 movimentos, e ndo apenas negocios.
A Corteiz mostra-nos que se pode ser radical e comercial, underground e global, intimo e
viral tudo ao mesmo tempo. E fa-lo com uma autenticidade que escapa aos manuais classicos
de marketing.

Este projeto também revelou que o marketing, especialmente no setor da moda, ja ndo pode
ser encarado apenas como uma funcdo de mercado. Ele é, cada vez mais, um mediador
cultural. Um espaco onde se negociam discursos, onde se disputa o futuro, onde se molda o
imaginario coletivo. A moda, nesse sentido, continua a ser aquilo que sempre foi: um espelho
do mundo. Mas agora, esse espelho esta fragmentado e cabe ao marketing ajudar a recomp6-
lo de forma significativa.

Importa também sublinhar que este estudo ndo pretendeu apresentar a Corteiz como um
modelo ideal, nem sugerir que todas as marcas devam seguir 0s mesmos passos. Pelo
contrario. O objetivo foi mostrar que a forga do marketing contemporaneo esta na coeréncia,
na escuta e na coragem. Coeréncia entre valores e praticas, escuta das comunidades e das
ruas, coragem para assumir um posicionamento, mesmo que isso implique rejeitar o caminho
mais facil.

No fim, fica uma certeza: o0 marketing de moda do futuro sera cada vez mais simbolico,
narrativo, experiencial e profundamente humano. Sera feito de histdrias e ndo de catalogos.
De causas e ndo apenas de cores. De vozes reais e ndo apenas de briefings. E, nesse futuro,
quem souber ouvir, construir significado e devolver autenticidade tera sempre um lugar. Tal
como a Corteiz fez, do c6digo a comunidade, da rua ao mundo.
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