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RESUMO

ROSA, Ynaia Alexandre. Do Fundo do quintal para SPFW - As
Relacoes Publicas e o Marketing integrados no reposicionamento da marca
Colcci. Sao Paulo, 2016. (Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicacao para obtencao do titulo
de bacharel em Relagées Publicas).

O presente trabalho propoe identificar as estratégias e ferramentas de
Relacoes Publicas e de Marketing utilizadas de forma integrada para a
construcio da marca e, posteriormente, como se deu o reposicionamento
que levou a Colcci a participar com destaque do mundo da moda. A
Colccl, empresa catarinense, atua hd mais de 20 anos no mercado da
moda e, de uma imagem de moda basica voltada para o ptblico infanto-
juvenil, passou a ser vista como uma marca fashion, sempre ligada nas
tendéncias e participante ativa da semana de moda paulista. O processo
de reposicionamento costuma ser um arduo trabalho para as marcas,
devido ao fato de envolver questdes como identidade e reputacdo da
organizacao. Nesse contexto, o estudo ora apresentado procura identificar
as estratégias utilizadas para o reposicionamento da marca, se 0 processo
inclui uma visdo integrada de Marketing e Rela¢des Publicas e como tal
visdo teria contribuido para os resultados obtidos. Objetiva-se estudar a
trajetéria da comunicacdo dessa marca para alcancar a imagem fashion,
0 que impulsionou sua participa¢do no mercado nacional, estruturando
seu trabalho por meio de relacionamentos eficazes com seus publicos,
qualificando a marca a desenvolver reconhecimento internacional. O
trabalhoadotaapesquisabibliograficaacercadepalavras-chavecomomoda,
comunicagdo integrada, marketing, gestdao de marca, posicionamento de
marca e branding. As pesquisas nos levaram a artigos académicos, matérias
publicadas em revistas académicas, monografias e projetos experimentais
com temas relacionados com o foco da presente monografia. Além disso,
realizamos o estudo de caso sobre o posicionamento da Colcci a partir da
selecao de matérias divulgadas na imprensa sobre a participacao da marca
no mundo da moda ao longo de uma década, utilizando, também, como
referéncia significativa, entrevista realizada com o profissional de Relagoes
Publicas que coordenou o processo de reposicionamento.

Palavras-chave: moda, Relacdes Publicas, Marketing, marca, re-
posicionamento



ABSTRACT

ROSA, Ynaia Alexander. From the backyard to SPFW - Public
Relations and Marketing integrated in the rebranding of Colcci.
S3o Paulo, 2016. (Trabalho de Conclusio de Curso apresentado a
Faculdade Paulus de Tecnologia e Comunicagdo para obtencdo do
titulo de bacharel em Relagoes Publicas.)

This study aims to identify the tools and strategies of integrated
Marketing and Public Relations used to build the Colcci brand and,
later on, rebrand it, taking the brand to a high position in the fashion
world. Colcci, a company from Santa Catarina, Brazil, has been in
the fashion world for more than 20 years and went from a teen brand
to a fashion brand, always connected to tendencies and actively
participating at Sao Paulo Fashion Week. The rebranding process
is usually a hard work for the brands, as it involves the company’s
identity and reputation. In this context, the study here presented
aims to identify the strategies used for this rebranding, if the process
includes an integrated view of Marketing and Public Relations and
how this vision could have contributed for the obtained results. It
is also aims to study the communications journey of the brand to
reach the fashion image and what leveraged its participation in the
national market, structuring its work through efficient relationship
with its publics and qualifying the brand to develop international
recognition. The study adopts the bibliographic research using key
words such as: fashion, integrated communications, Public Relations,
Marketing, brand and rebranding. The research led us to academic
papers, pieces published on academic magazines, monographies and
experimental projects related to this monographie’s focus. Moreover,
we conducted a case study about Colcci’s position considering the
press clipping about the brand’s participation in the fashion world
throughout a decade, also considering the interview conducted with
the PR professional from Colcci that coordinated the rebranding
process as a significant reference.

Key words: fashion; integrated communications; Public Relations;
Marketing; brand; rebranding
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INTRODUCAO

Uma das premissas para o sucesso das organizacdes € o
relacionamento com os publicos e a imagem que estes tém de seu
produto e/ou servigo. Gragas a globalizagdo, nas ultimas décadas,
milhares de marcas foram criadas, o preco deixou de ser um fator
determinante para o sucesso de venda e a concorréncia tornou-se
ainda mais acirrada. E nesse cendrio que as empresas, geralmente,
veem a importancia de ter uma marca forte e um relacionamento com

seus publicos de forma que eles a impulsionem e tragam valor.

Nesse contexto, a atuagdo do profissional de Relagdes Publicas
se faz imprescindivel, uma vez que ele é o responsavel pela gestdo
da comunica¢do de uma organizagdo com seus diversos publicos.
Ao analisar estas questdes, Ferrari (2009) afirma que as Relacoes
Publicas contribuem para a efetividade na conciliagdo dos objetivos
da organiza¢do com as expectativas de seus publicos estratégicos, e
tal contribui¢do pode ser traduzida em valor monetario, agregando
valor aos negdcios.

O conceito de Relagdes Publicas surgiu nos Estados Unidos,
tendo como pioneiro da profissdo o jornalista Ivy Lee (1887 — 1934)
que criou o primeiro escritorio de Relagdes Publicas do mundo, em
1906, tendo como seu primeiro cliente o empresario John Rockfeller
Jr, que “se via envolvido por a¢des tenebrosas [...] para construir o
seuimpério do petrédleo” (PENTEADO, s.d., p. 13apud KUNSCH,
2009, p. 9 - 10). Lima (1985) divide o desenvolvimento das Relagdes
Pdablicas em quatro fases, que sdo contextualizadas a partir das
seguintes frases e datas: “o publico que se dane” — antes de 1900;
“o publico deve ser informado” — pequenas poupangas investem em
grandes empresas através da Bolsa— 1900 a 1919; “o pablico quer ser
informado” — quem investe quer saber o que estd sendo feito com seu
dinheiro — 1919 a 1929; “o publico exige ser informado” — surgiu a
ideia de que o povo queria ser informado a qualquer custo, a partir da
quebra da bolsa de valores de NY, que gerou uma onda de desespero.

Nas organizagdes, a atividade de Relagdes Publicas é essencial
como mediador da comunicagio entre a organizacio e seus publicos
de forma que as decisdes da alta administracdo sejam tomadas
objetivando a harmonia, o atendimento das necessidades de seus
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stakeholders’ e a mutua compreensio. Em suma, é o gestor da
comunicac¢ido dentro do dmbito organizacional que busca sempre
manter seus publicos informados de forma clara, transparente,
eficiente e eficaz. E possivel afirmar que a atividade tem como objetivo
central harmonizar os interesses entre a organizacio e seus publicos.

Por outro lado, a atuacio do profissional de Marketing também
se faz necessaria, devido a sua habilidade em entender e traduzir
o comportamento de seu publico como consumidor de forma a
satisfazer as necessidades e desejos deste através de processos de
troca (KOTLER, 2000) e, concomitantemente, gerar lucros para a
organizacdo. A American Marketing Association’ conceitua marketing
como ‘“‘atividades e processos para criar, comunicar, distribuir e
efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes e a sociedade como um todo”. Ou seja, a preocupacio do
marketing, portanto, ndo tem o enfoque somente em vendas, como
muitos pensam. E preciso que o profissional dessa area entenda as
necessidades, os desejos e as demandas de seu publico, que ele saiba
interpretar e satisfazer as necessidades humanas e sociais. Para tanto,
Kotler e Armstrong (2007) afirmam que os principais objetivos
que permeiam a atividade do marketing envolvem conquistar
novos clientes e manter/cultivar os clientes atuais, proporcionando
satisfacdo. A satisfacdo do cliente estd ligada a percepcdo emrelagdo ao
desempenho do produto comparado as suas expectativas (KOTLER
E ARMSTRONG, 2007).

O tema central deste trabalho é a integragdo das atividades
de Relacdes Publicas e de Marketing para definir estratégias de
relacionamentos com os publicos da marca, além de ter subsidios
para fazer a andlise do mercado, identificando a necessidade de
reposicionamento.

Diante da mudanga no comportamento do consumidor, como
abordamos anteriormente, a area de relagdes publicas e de marketing
devem ir além de modelos dominantes, ou seja, ndo deve haver nem
separagdo, nem superposi¢do, nem dominacdo e nem convergéncia e

1 Termo criado pelo filésofo Robert Edward Freeman, em 1984, em seu livro Strategic
management: a stakeholders approach, que faz referéncia a grupos e individuos com os quais
a organizacdo se relaciona e que podem ou ndo afetar seus relacionamentos (LUPETTT,
2012, p. 56, tradugdo da autora).

2 Tradugio nossa.

15
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sim uma integracdo das atividades para aumentar a eficicia de suas
estratégias e maximizar as possibilidades de alcangar os objetivos da
organizacao.

A partir do estudo de caso da Colcci, procuramos identificar as
estratégias e ferramentas de Relagdes Ptblicas e de Marketing utilizadas
de forma integrada para a constru¢io da marca e, posteriormente,
como se deu o reposicionamento, que levou a Colcci a participar com
destaque do mundo da moda.

A Colcci iniciou como uma loja de malharias, voltada para o pablico
infanto-juvenil e, devido a pressdes do mercado, viu que precisava
renovar a marca e reposicionou-se, passando a ser reconhecida como
marca fashion. Nesse novo conceito, ganhou ainda mais credibilidade
para crescer no mercado da moda. As lojas precisavam direcionar-se
ao publico que a estratégia de reposicionamento desejava atingir. Tal
reposicionamento permitiu que a Colccl iniciasse sua participacdo nas
semanas de moda e tivesse grande aceitagido do publico jovem. Furrier
(2008) menciona que o reposicionamento pode ser essencial, mas que
¢é necessario que seja feito a partir do aproveitamento do potencial da
marca em relacdo as mudancas de mercado. E, gracas a essas estratégias
de aproveitamento, a Colcci se tornou uma das referéncias de marcas
fashion brasileiras, e seu reposicionamento foi fundamental para esse
sucesso. Identificamos, por meio de clipping, que a atuacdo do relagdes-
publicas Daniel Mafra contribuiu muito para esse fato, contudo, o
processo seguido é desconhecido.

O trabalho teve como objetivo geral contribuir para uma melhor
compreensdo da importancia que as Relacdes Publicas, em sua
funcdo estratégica e atuando de forma integrada com o Marketing,
desempenham para uma marca de moda. Como tal, foram exploradas
as diferentes ferramentas e formatos que podem ser usados para
comunicar as marcas e, assim, transmitir uma identidade e um
posicionamento que potencialize a forca e o diferencial do valor de
marca. Para tanto, delimitamos as seguintes questdes iniciais para
defini¢do dos procedimentos:

Quando falamos de moda, de que forma pode a agio integrada das
Relagdes Publicas e do Marketing contribuir para que haja consisténcia
ao longo de sua comunicacdo?
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Quais as contribuicdes da atividade integrada no processo de
gestdo e posicionamento de marcas de Moda?

Quaisecomo as ferramentas de Rela¢des Pablicas e do Marketing
podem ser utilizadas no processo de construcdo e posicionamento
das marcas de Moda?

Mediante tais questionamentos, optou-se pela pesquisa
bibliogrifica e documental e entrevista semiestruturada com o
profissional responsdvel pelo processo de reposicionamento. Além
disso, realizamos um estudo de caso sobre o posicionamento da
Colcci. Para tanto, foram selecionadas matérias divulgadas na
imprensa nos anos 2004, 2005, 2010 ¢ 2015. O periodo compreende o
ano anterior a primeira apari¢do da Colcci em uma semana de moda,
seu primeiro desfile com a modelo Gisele Bindchen, o trabalho do
relagdes-publicas Daniel Mafra e o Gltimo desfile com a modelo.

A relevancia deste estudo consiste no fato de que as empresas,
de maneira geral, precisam relacionar-se com diferentes putblicos,
fazendo com que a atuagdo do profissional de Relagdes Publicas
seja imprescindivel, uma vez que € ele o responsdvel pela gestdo
da comunicacdo de uma organizacdo com seus diversos publicos,
trabalhando sua imagem e reputacio, em apoio as iniciativas
desenvolvidas pelas organizacdes, tanto em nivel interno quanto
externo (funciondrios, celebridades, midias, fornecedores,
compradores, entre outros). Por outro lado, a atuagdo do profissional
de Marketing também se faz necesséria devido a sua habilidade em
entender e traduzir o comportamento dos publicos como, entre outros,
o consumidor, de forma a satisfazer as necessidades e expectativas
deste e, concomitantemente, gerar lucros para a organizagio.

Outro ponto que reforca a importancia do tema é que, no decorrer do
desenvolvimento desse trabalho, percebemos certa escassez de literatura
relacionada a atuagio da comunicagio em si, bem como a integragdo entre
as Relacoes Publicas e o Marketing no ambito da moda. Sendo assim,
essa monografia permitird uma maior investigacdo acerca do tema.

A presente monografia aborda Relacdes Publicas, Marketing
e Moda ao longo de seu desenvolvimento, e estrutura-se em trés
capitulos. No primeiro capitulo, apresentamos os conceitos de
Relagoes Publicas, suas estratégias e sua relevancia no processo de

17



18

YNAIA ALEXANDRE ROSA

gerenciamento de marca a partir da visio de Margarida Kunsch,
Julio Afonso Pinho e trabalhos académicos realizados neste campo
de estudo. Além disso, abordamos os conceitos de marca, além de
destacar sua importancia para as empresas e consumidores bem
como os desafios para manter a lideranca de uma marca estabelecida
no mercado. A partir da visdo de autores como Marcos Cobra, José
Benedito Pinho, Jean-Noél Kapferer, David Aaker, entre outros,
discutimos as questdes de construgio, gestdo, imagem, identidade,
valor e reputagio de marca. Para o estudo acerca do processo de
reposicionamento, analisamos abordagens de autores como Ricardo
Telles, Francisco Serralvo e Marcio Furrier.

No segundo capitulo, trouxemos o histérico do conceito de moda,
a partir de um estudo realizado nas obras de Lipovetsky, Jodo Braga,
Marta Kasznar Feghali e Daniela Dwyer. Além disso, contextualizamos
moda conforme o cenario de comportamento do consumidor e consumo
na atualidade, além de um breve histérico sobre as semanas de moda
brasileiras e a SPFW (Sdo Paulo Fashion Week).

No tultimo capitulo, apresentamos o objeto central desse estudo, a
marca fashion Colcci, seu histérico, a evolugido em sua comunicacio
e reposicionamento e o sucesso do trabalho do relagdes-publicas
Daniel Mafra e da modelo Gisele Biindchen.



CAPITULO |

RELACOES PUBLICAS, COMUNICACAO
E MARCAS: 0S RELACIONAMENTOS

Com a ampliagdo do mercado e da concorréncia, o planejamento e
gestdo de uma marca é uma atividade essencial para a continuidade da
organizagdo. Para tanto, é preciso que a marca seja forte para garantir
o crescimento financeiro e a comunicagio se faz imprescindivel para
sua construcio, além da sua gestdo, criando e mantendo imagem,
identidade e reputagdo positivas.

Se antes a marca significava apenas um simbolo que indicava que
um produto ou servigo pertencia a determinada empresa, atualmente,
isso ndo € mais suficiente. A principal fun¢io da marca para representar
o produto ou servi¢o da organizagio é a estratégia para manter sua
diferenciacdo perante seus concorrentes, de forma que seja ela a
escolhida no momento da compra.

As marcas passaram a englobar relacionamentos e comegou a ser
exigido que tivessem qualidades suficientes para encantar o consumidor
e fazer com que este tenha sentimentos positivos em relagdo a marca,
garantindo a compra e tornando-se fiéis a ela. Ao manter a fidelidade
de seu publico, a organizagdo gasta muito menos do que concentrar
esforcos para conquistar um novo. Neste sentido, a comunicagio é o
ponto chave para conquistar e manter o cliente.

1.1. Relacg6es Publicas e comunicacao
integrada

Antes de desenvolvermos o conceito de comunicagio integrada, é
importante compreendermos o que é comunicagio nas organizagdes e a
atuacio das Relagdes Publicas nesta drea. Segundo Kunsch (2003, p. 149):
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A comunicagdo organizacional, como objeto de
pesquisa, € a disciplina que estuda como se processa
o fendmeno organizacional dentro das organizagdes
no ambito da sociedade global. Ela analisa o sistema,
o funcionamento e o processo de comunicagio entre a

organizagio e seus diversos publicos organizacionais.

A comunica¢io organizacional abrange um processo que exige
planejamento e gestdo da comunicacdo da organizagio e pode ser
vista como fluxo de mensagens dentro de uma rede de relagdes
interdependentes e deve ter programas de comunica¢do voltados a
todos os publicos. Portanto, é a soma dos modos com que a organizagio
se comunica (WEBER, 2009).

Kunsch (2003) divide a comunicacdo organizacional em trés
tipos: comunicagio interna, comunicagio institucional e comunicagio
mercadoldgica. Na visio da autora deve haver, entre esses trés tipos de
comunicac¢io, uma harmonia, ou seja, devem estar conectadas, porque
s6 assim desenvolverdo as demandas da empresa e, juntas, formam o
mix da comunicagio organizacional (Figura 1).

Figura 1 - Comunicag¢io Integrada nas Organizagdes

Comunicagdo Institucional
MarketingSocial
Marketing Cultural

Comunicagdo Interna

ProcessoComunicativo

Jornalismo Empresarial Fluxos Informativos

Assessoriade imprensa RedesFormaise Informais Barreiras

Identidade Corporativa Midiasinternas
Imagem Corporativa
EditoragdoMuimidia

Fublicidade Institucional

Mix de comunicagdonas
organ

Comunicagdo Mercadoldgica
Publicidade
Promogio deVendas
Feirae Exposices
Marketing Direto
Merchandisng
VendaPessoal

Fonte: Kunsch, 2003
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A comunicag¢io interna refere-se a estratégia de relacionamento com
o publico interno da organizacio, ou seja, os colaboradores. Rhodia
(apud Kunsch, 2003, p. 154) afirma que “a comunicagdo interna é
uma ferramenta estratégica para compatibilizacdo dos interesses dos
empregados e da empresa, através do estimulo do didlogo, a troca de
informacdes e de experiéncias e a participacido de todos os niveis”.
Kunsch (2003) ainda complementa que a comunicagio interna deve
promover aliberdade e a abertura comunicacional, proporcionando um
ambiente de trabalho que possibilite a integracdo entre funciondrios
e setores, justamente porque o funcionario é um dos porta-vozes da
organizagio e difunde diretamente a imagem e o conceito da empresa.

A comunicacio institucional promove a “construcio e formatagio
de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas da
organizagdo”, construindo e reforcando “a missdo, a visio, os valores
e a filosofia da organizacéo e contribuindo para o desenvolvimento do
subsistema institucional, compreendido pela jun¢io desses atributos”
(KUNSCH, 2003, p. 164-165).

A comunicac¢do mercadoldgica, também chamada de comunicagio
de marketing, é “responsavel por toda produ¢do comunicativaem torno
dos objetivos mercadologicos, tendo em vista a divulgagio publicitéria
dos produtos e os servicos de uma empresa” (KUNSCH, 2003, p. 162).
Kotler e Keller (2006, p.532) afirmam que comunicagio mercadoldgica
¢ “o meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar
os consumidores — direta e indiretamente — sobre os produtos e marcas
que comercializam” e ainda complementam “posicionando a marca na
memodria e criando uma imagem de marca, a comunicagio de marketing
pode contribuir para a formacio do brand equity”.

Bueno (2003 apud Cruz, 2007, p. 198) afirma que:

[...] a comunicagio organizacional é vista agora como
um conjunto de novos atributos que a tipificam como
insumo estratégico. Nessa perspectiva, caminha
para assumir, por inteiro, a chamada comunicagio
integrada, com umaarticulagio estreita entre os varios
departamentos/éareas e profissionais que exercem

atividadesdecomunicagionasempresasouentidades.
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As empresas, de maneira geral, precisam relacionar-se com
diferentes publicos e a integracdo dos instrumentos de comunicagio
tem se mostrado cada vez mais imprescindivel, uma vez que permite
que a estratégia organizacional abranja diversas dreas e profissionais,
tornando a acdo mais eficaz para o alcance dos objetivos da empresa.

1.2. Relac¢bes Publicas e gestao de marcas

Entendemos que a drea de Relagdes Publicas tem uma contribuicéo
fundamental para que as atividades das organizacdes sejam bem-
sucedidas, pois a esséncia das Relacdes Puablicas é o relacionamento com
seus publicos e, analisando uma primeira aproximacao da atividade com
a gestdo de marcas, podemos dizer que o fator essencial para a reputacgio
e brand equity de uma marca também é o relacionamento.

Além disso, a marca é um elemento essencial para a identificagio
do publico de uma organizacio, a partir da segmentacido de mercado
e o mapeamento de publicos. Por mais que a marca seja conhecida e
tenha uma posicdo bem estabelecida no mercado, ela precisa comecar
com Relagdes Puablicas (RIES; RIES, 2002). “A construgdo da marca é
funcdo das RP” (RIES; RIES, 2002 p. 137). Esta também ¢ a avaliacdo
de Kotler, autor que é referéncia para a drea de Marketing. Para ele,

O trabalho de Relagdes Publicas nesse contexto visa
agregar valor econémico e ajudar na consecugdo
dos objetivos mercadolégicos das organizagdes. Ele
se realiza por meio de intimeras atividades, como:
pesquisa de opinido publica para medir as reagdes
dos diversos ptblicos em relagio a organizagéo e seus
produtos ou servigos; implantagdo de centrais de
atendimentoedefesadoconsumidor;estabelecimento
de relagdes com acionistas, revendedores,
fornecedores, instituigdes financeiras, consumidores
e imprensa especializada; lancamento de produtos;
elaboragio de relatérios; e tudo o que pode contribuir
para criar e consolidar um conceito positivo das
organizagdes perante seus publicos e a opinido
publica (KOTLER apud Kunsch 2003, p. 124).

Segundo Pinho (2003, apud Rapetti), asacdes eas praticasde Relacdes
Publicas buscam construir uma reputacdo positiva para que esta reflita
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numa imagem também positiva, que pode ser ttil na divulgacio sobre a
organizagio, nos relacionamentos com publicos de interesse e, também,
na imagem corporativa.

Para uma marca ser consolidada e reconhecida como valiosa no
mercado, é de extrema importancia que ela mantenha a sua construcio,
preocupando-se em ter a identidade harmonizada com a imagem,
prezando sempre por sua manutencdo, tendo um posicionamento
definido e o alinhamento das estratégias para que, caso seja necessario,
seu reposicionamento esteja alinhado com os objetivos da organizagio.
Dessa forma, as atribuigdes de Relagdes Pablicas se fazem indispensaveis
e, para tanto, podemos observar as contribui¢des da atividade para cada
estratégia de branding no Quadro 1.

Quadro 1- Relagéo entre objetivos do Branding e contribuigdo das Relagdes Publicas

Proposigdes do Colaboragao das Relag¢ées Publicas
Branding
Lealdade a marca Estabelecimento da comunicagdo de méo dupla ouvindo as
(aumentar a satisfagio necessidades do cliente e a proposigéo de agdes que vao ao
do cliente) encontro desse objetivo.

Identificagio com a

marca, criar empatia Coordenagédo da promogéo de eventos e patrocinios
entre marca e relacionados a identidade da marca.
consumidor

A comunicagdo alinhada & identidade da marca realizada
Reduzir os custos de sistematicamente, cria associagoes, com isso, os produtos a
marketing que a marca for estendida contardo com o respaldo de uma

marca forte, reduzindo os esfor¢os de promogéo.

Estabelecimento e dissemina¢do da missao, visdo e valores
Coeréncia entre entre o publico interno, que levara esses conceitos a todos
discurso e agdo os publicos externos com os quais tiver contato. Orientar
a alta administragdo para agdes coerentes com os objetivos

estabelecidos

Aumentar a percepgdo | Auditoria de imagem, relacionamento com a imprensa,

da qualidade percebida | gestdo de programas de responsabilidade social.

Fonte: Lana (2007, p. 56)

23



24

YNAIA ALEXANDRE ROSA

Outro ponto que é importante destacar é a relevancia da integracdo
da atividade de Relagdes Publicas com o Marketing, de forma a
potencializar o planejamento e as estratégias do branding. A atuacio
integrada dessas duas dreas permite a participacdo na organizagio e
gestdo do ponto de venda, o atendimento e a realizagdo da venda dos
produtos e/ou servigos, garantindo a satisfacdo dos clientes, com
vista a sua fidelizacio, efetuando, concomitantemente, o controle de
diferentes atividades, promovendo a sua melhoria continua com o
objetivo de atingir niveis de servigos e/ou produtos mais elevados.

Se vocé esta tentando mudar a posigio de uma
marca antiga no mercado, para propositos de
Marketing, ela pode ser considerada uma marca
“nova”. Para que haja uma mudanga, precisa
se recorrer a uma abordagem de RP, nio uma
abordagem de propaganda. A propaganda e a
RP podem viver felizes para sempre juntas, mas
apenas se cada uma aceitar seu legitimo papel na
familia do Marketing (RIES; RIES, 2002, p. 237).

A partir de uma atividade unificada entre as duas dreas é possivel
que haja a integracio com diversos publicos, atingindo assim um
relacionamento focado em resultados.

1.3. Conceito de marca

Para compreendermos o conceito de marca, é importante entender
o caminho percorrido até chegar aos dias atuais. A palavra marca, de
acordo com Kapferer (2003), originou-se do termo inglés brand, que se
deriva de brandon, que, por sua vez, remete ao ato de marcar animais,
realizado até hoje nas fazendas.

Conforme Pinho (1996), a partir da Idade Média, mais
especificamente no século X, surgiram as chamadas trademarks’ , que
representavam as corporagdes de oficio e mercadores, além das marcas
individuais, que representavam, por exemplo, servicos de artesdos,
escribas e agougueiros. O autor esclarece:

3 Marcas de comércio.
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A marca era o elemento que estabelecia um vinculo
entre o fabricante sediado na cidade de origem do
produto e o consumidor que estava em lugar distante.
Por meio dela, o comprador tinha assegurada
a garantia de qualidade do produto e podia
reclamar quando a mercadoria ndo apresentasse

as qualidades devidas (PINHO, 1996, p. 12).

Foi a partir da Revolucdo Industrial que o conceito comercial de
marca evoluiu com forga, gracas a industrializacdo e a maior variedade
de produtos. Apds a Segunda Guerra Mundial, houve um forte
investimento no consumismo e a televisdo teve um papel fundamental
na popularizacio das marcas (PINHO, 1996). Somente a partir da
década de 1980 é que os empresarios perceberam o potencial lucrativo
de um gerenciamento de marcas eficaz gragas a abertura do mercado
internacional e ao processo de globalizacéo.

Segundoa American Marketing Association*, marcaé “umnome, um
termo, um sinal, ou um desenho, ou uma combinacio destes elementos,
com vista a identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou de um
grupo de vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes”, ou seja, é
através desses elementos que o publico de uma determinada organizagio
faz associacdo entre o “nome” e a qualidade de seu produto ou servigo. A
marca é uma soma de fatores que a tornam o que ela é: “o produto em si,
aembalagem, o nome de marca, a publicidade e a apresentacio como um
todo” (PINHO, 1996, p. 43).

H4 também o conceito para marca no ambito juridico. Segundo
a Lei da Propriedade Industrial n® 9.279 de 14 de maio de 1996,
marca é “aquela usada para distinguir produto ou servico de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa (...)”. No Brasil,
essa lel regulamenta o registro de marca que garante, ao seu titular, a
propriedade e uso exclusivo, evitando que outros fabriquem o mesmo
produto ou prestem o mesmo servico para vendé-los como uma marca
ja existente, aproveitando-se de sua reputacio ja fixada e praticando
uma concorréncia desleal.

4 Disponivel em www.ama.org.
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Segundo, Miranda,

Desde que ndo estejam compreendidas nas
proibigdes legais, podem ser registradas como
marcas, palavras, denominagdes, nomes, emblemas,
monogramas, figuras ou quaisquer outros sinais
que distingam um produto, mercadoria ou servigo,
se ndao houver registro ou pedido anterior de
marca idéntica ou semelhante na mesma classe ou,
independentemente da classe, em caso de marca
notoriamente conhecida (MIRANDA, 2008, p. 13).

Para Kapferer (2003), a marca realiza oito fungdes para os
consumidores:

Tabela 1- As fungdes da marca para os consumidores

Funcao Benelicios 20 CONsUmIgorn

De referdncia Ver claramende, situar-se em ralacao 4 producac
setorial, identificar rapidamenie os produtos
procurados.

De praticidade Permitir ganho de tempo e de @ na
recompea de produto idéntico m&uﬂe

Die garantia Seguranga de encontrar uma qualidade estével
em todos 0s lgares e & 1odo instante.

De otimizacas Saguran;a de comprar o melhor produto de sua
categoria, com o mehor desempenha para um
uso especifico.

Dwe personakracao Sentir-se reconfortado com sua aulc-imagem ou
cOm a imagem que & passada aos outros.

De permanéncia Satistacao nascida da familiaridade & da

intimidade das ligagdes com uma marca que foi
consumida duranie anos e que ainda dura,

Hedonista Satistacio igada a esbética da marca, seu design
2 SUES COMUNICRcDEes.
Etica Salistacao igada a0 comportaments responsayel

da marca nas suas relagoas com a sociedade
{ecologia, emprago, cidadania, publicidade nao
chocanta).

Fonte: Kapferer (2003, p. 24)
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No contexto atual, a marca pode ser considerada como um ativo
intangivel e mensuravel, sendo hoje um dos maiores patriménios
de uma empresa, que abrange aspectos de aceitacdo, fidelizagio,
identificacio e relacionamento da mesma. Para tanto, Keller afirma:

Uma marca ¢, portanto, um produto, mas
um produto que acrescenta outras dimensdes
que o diferenciam de algum modo de outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser racionais
ou tangiveis — relacionadas com o desempenho
de produto da marca — ou mais simbolicas,
emocionais e intangiveis — relacionadas com aquilo
que a marca representa (KELLER, 2005, p. 4).

Segundo Cobra (2007, p. 41) sdo qualidades desejaveis de uma marca:

Sugerir, além das qualidades inerentes ao produto,
algo a respeito de seus beneficios intangiveis, como
a¢do ou emogao;

Ser facil de pronunciar;

Ser prontamente reconhecida e lembrada;

Ser inconfundivel;

Nao ter significados distintos.

No mercado, as marcas assumem um importante diferencial
competitivo ao possibilitar a criagio de uma relagio com os
consumidores, transmitindo valores e significados (PINHO, 1996).
Dessa forma, conseguimos entender a importancia de se ter uma
marca solida no mercado para que haja um relacionamento que
envolva confianga, identificacio e fidelidade com seu consumidor.
Para tanto, o processo de construcio e gestdo de uma marca tornam-se
imprescindiveis, como enfocaremos ao longo do trabalho.
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1.4. Branding: Construindo e gerindo uma
marca

Como abordado anteriormente, a marca é considerada um ativo
intangivel e a sua construcio planejada e seu gerenciamento sio fatores
imprescindiveis para alcancar seu sucesso. Na comunica¢do, chamamos
tal gerenciamento de branding. O branding surge com o propésito de
fazer com que as marcas penetrem na vida dos consumidores e passem

a fazer parte da sua cultura (MARTINS, 2005).

Segundo Martins (2006, p. 8):

Branding é o conjunto de agdes ligadas a
administragio das marcas. Sao agdes que, tomadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza economica, passando a fazer
parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas.
Agdes com a capacidade de simplificar e enriquecer

nossas vidas num mundo mais confuso e complexo.

Através do branding é que a marca constréi sua forga e valor por meio
da manutengio da confianga, do conhecimento de nome, influenciando,
assim, o habito de consumo de seu publico. Para construir uma marca
grande, forte e desejada é preciso gerenciar experiéncias, expectativas e
promessas que uma marca entrega as pessoas.

Em uma conceituagio mais completa, o Glossario Essencial de
Branding, disponibilizado pela Associagdo Brasileira de Anunciantes
(ABA)* afirma que:

Branding designa o conjunto de atividades
de investigagio, estratégia, criagdo, design e
gestdo de marca para coordenar suas expressdes,
otimizar suas relagdes com as partes interessadas
(stakeholders), visando aumentar sua eficacia e
seus valores econoémico e simbolico. O branding
inclul as seguintes atividades: a) estratégia de

marcas; b) pesquisas e auditorias de marcas;

5 www.aba.com.br
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c) identidade verbal ou naming (criagio e definigéo
de nomes e sistemas de nomenclatura); d) design da
identidade visual e ambiental; €) comunicagio da

marca; f) gestdo da marca; g) valoragio da marca.

Ou seja, através do planejamento que envolve o processo de
investigacio, estratégia e gestdo, amarca potencializa, concomitantemente,
os relacionamentos com seus publicos.

Para Kotler (apud Khauaja, 2008, p. 78), o “branding é fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia e um nivel de
desempenho completos”. Dessa forma, por meio do branding, a marca
identifica e une esforcos para cumprir a promessa ao seu consumidor.
Kotler ainda complementa que, para uma marca ser completa, é preciso
realizar o planejamento de forma a entregar um valor e uma experiéncia
superior aos seus publicos.

A partir de tais defini¢des, elaboradas por uma associago profissional
e por dois pesquisadores da drea de marketing, é possivel identificar a
existéncia de estudos e a utilizagio de conceitos na gestdo de marcas
que atuam nos diferentes segmentos. O que as defini¢des reforcam é
a relevancia do branding para os relacionamentos, o que tem grande
relevancia paraesta pesquisa, namedidaem que entendemos que éa partir
das agdes de branding que a organizacéo cria e reforca o relacionamento
com seus publicos, embasado na fidelidade e identificacdo com a marca e
assegurando a qualidade percebida e a lealdade a marca. Consumidores
satisfeitos com uma marca poderdo tornar-se, mais provavelmente,
consumidores leais a dois niveis: a um nivel comportamental (padrido
de compra) e a um nivel atitudinal (recomendacdes), potencializando o
valor de marca (VALENTE, 2016).

O branding abrange todas as agdes relacionadas a criagdo ou gestdo
de marcas.

Conseguir construir uma marca forte requer
um cuidadoso planejamento e  gigantescos
investimentos no longo prazo. Na esséncia de
uma marca bem-sucedida existe um excelente
produto ou servico, sustentado por um
marketing desenvolvido e executado com muita
criatividade (KOTLER, KELLER, 2006, p. 268).
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Para haver um gerenciamento de marcas efetivo, é preciso envolver
todos os setores, principalmente os que participam do relacionamento
com o publico, uma vez que o objetivo central desta pratica é alcancar
uma posi¢io Unica na mente de seus ptblicos.

1.5. Posicionamento e Reposicionamento

1.5.1. Posicionamento

Gragas a globalizacdo, nas tltimas décadas, milhares de marcas
foram criadas e o preco deixou de ser um fator determinante para
sucesso de venda e a concorréncia tornou-se ainda mais acirrada. E
nesse cenario que as empresas, geralmente, veem a necessidade de
posicionar sua marca perante o mercado.

O termo posicdo é definido na literatura como um lugar ocupado
por um produto/servigo em relacdo a seus concorrentes (SERRALVO;
FURRIER, 2004). O posicionamento foi introduzido na literatura
de marketing por Jack Trout e Al Ries pela primeira vez em 1972
(PONTES, 2009). O posicionamento “é o que vocé faz com a mente
de um potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
potencial consumidor” (RIES; TROUT, 2009, p. 16).

Como a mente humana estd encharcada de informacdo, para
posicionar uma nova marca no mercado é preciso ganhar novos espacos
na lembranca do consumidor. Essa tarefa tem a ver com as estratégias
de comunica¢do da marca e com outras formas de tornd-la tnica na
mente e no coracdo das pessoas (COBRA, 2007).

E a partir do posicionamento de marca que uma organizacio
consegue se destacar da concorréncia pela diferenciacao. Kotler (2000,
p. 318) afirma que diferenciacdo é “o ato de desenhar um conjunto
de diferencas significativas para distinguir a oferta da empresa das
ofertas dos concorrentes”.

Furrier (2008, p. 186) lista cinco consideracdes para um processo de
posicionamento bem-sucedido:
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1. As mentes sdo limitadas, ndo podem processar uma quantidade
infinita de informacdo. Logo, as pessoas selecionam a informacgio
segundo sua conveniéncia.

2. As mentes odeiam confusio e a melhor maneira de evitar a
complexidade é trabalhar com mensagens simples e atributos poderosos.

3. As mentes sdo inseguras e tentam minimizar o risco na hora da
compra — riscos monetario, funcional, fisico, social e psicolégico.

4. As mentes resistem a mudanca, sendo mais facil aproveitar o que
ja foi assimilado.

5. As mentes podem perder foco em um objeto, entdo os programas
de marketing com foco estreito tendem a ter uma aceitagio maior.

Além disso, 0 mesmo autor aponta seis armadilhas que envolvem o
processo de posicionamento:

1. Conceitos eminentemente 6bvios, sem potencial de impacto.
2. Posicionamentos fundados em um referencial do futuro.

3. Tendéncia a tornar mensagens diretas muito elaboradas.

4. Posicionamentos pensados de “‘dentro para fora”.

5. Falta de comprometimento com o longo prazo.

6. Excesso de alteragdes na execucio.

O elemento fundamental para o posicionamento de sua marca e a
averiguacdo da necessidade de um reposicionamento é identificar seus
publicos atuais, fazer a manutengio do relacionamento e identificar os
publicos potenciais. Para tanto, Franca (2003) afirma que cada institui¢io
tem seus publicos especificos que devem ser pensados particularmente,
quando da realiza¢io do seu planejamento de comunicagio.

Apesar de o posicionamento ser uma estratégia extremamente
importante para a diferenciacdo de sua marca, produto e/ou servigo,
¢é preciso monitorar o mercado e compreender as limitacdes que essa
prética compreende.
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1.5.2. Reposicionamento

Existem, hoje, diversos motivos para uma marca envelhecer e
as organizacdes precisam entender que tal ndo deve ser vista como
uma construcdo definitiva, mas, sim, como o esforco constante de
reconstruir o valor adicionado (KAPFERER, 1992 apud FURRIER,
2008). Para tanto, Furrier (2008, p. 195) afirma que:

Ha uma série de fatores que levam ao declinio
da marca: degradagdo do nivel de qualidade dos
produtos; recusa em se adaptar a uma mudanga
importante do mercado; estratégias equivocadas
de prego e de relacionamento com canal; falta ou
inadequagdo de comunicagdo. Marcas ficam velhas
a medida que declinam sistematicamente em sua

significdncia ou se seu publico ndo é renovado.

O reposicionamento pode ser definido como a ac¢do de redefinir
elementos da identidade da marca a serem ativamente comunicados

para um dado ptblico-alvo (TELLES, 2004, p. 239).

Apesar de alguns casos de obsolescéncia de marcas
terem acontecido por fatores fora do controle do
gerente de marca (fusdes e aquisi¢oes, faléncias, etc.),
muitas vezes a culpa recai sobre a agdo ou a falta de agdo
da administragdo da marca. Uma marca, ndo importa
quio forte seja, € sempre suscetivel a um gerenciamento

de marca pobre (FURRIER, 2008, p. 196).

Kotler (2000) indica fatores que podem conduzir a marca a
necessidade de reposicionamento, que sdo: subposicionamento
(fraca percepgio de marca); superposicionamento (conhecimento
restrito dos consumidores sobre a marca); posicionamento confuso
(apelos frequentes que fazem com que os consumidores tenham uma
imagem confusa sobre a marca); e posicionamento duvidoso (falta
de consisténcia e credibilidade na comunicagio).

Para Bortolan e Telles (2003), as estratégias de reposicionamento
podem ser classificadas em: reativo, no qual a estratégia montada
¢é resultante de mudancas ambientais (culturais, socioeconémicas,
politicas ou tecnoldgicas), que demandam uma readequacdo ao
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novo cendrio; propositivo, no qual a decisdo é orientada para uma
melhoria de desempenho de negocio e/ou aproveitamento de
oportunidades identificadas no mercado; e corretivo, que decorre de
um posicionamento que nio alcangou resultados esperados, gerando a
necessidade de repensar a estratégia. Cada classificacio esta relacionada
a uma determinada condi¢do de marca, decisdo de marca e gestdo de
marca, como podera ser verificado no Quadro 2.

Quadro 2 - Reposicionamento e Gestio de Marca

Decisdo de

Reposicionamento Condigio de

Gestio de marca

de marca marca marca

Pouca importancia  Escolha de novo
G} ici TRANSCRIGAO COM
REATIVO {Pemepgoes . posicionamento o] )
fixadas combaixo  para RISCOS INEVITAVEIS
valor atribuido) sobrevivéncia
Muita importdncia  Investimento por
5 ' CONSTRUGAODE
PROPOSITIVO (percepgies risco compensa o
fixadas e valor a opgo pelo NOVO PARADIGMA
atribuido relevante) processo
Pouca importéncia  Selegdo de -
oueat 6'30 “ _bj’ REVISAO /
ercepgies pouco  atributos para .
CORRETIVO (percepgles pou FAEDSP RECONSTRUGAO DE
relevantes; baixo associacdo com
) MARCA
valor relativo) amarca
Muita importdncia  Investimento em
(percepgdo ndo comunicacio REVISAQ DE
ADAPTATIVO convergente como  para adequagdo PROCESSODE
valor potencial de COMUNICAGAD
relevante) posicionamento

Fonte: Telles, 2004, p. 118

Talarico (1998, apud Furrier; Serralvo, 2008) propde um modelo
de construcio e reposicionamento de marcas em quatro fases:

1. Planejamento, que envolve andlise interna e externa do ambiente
de marca (mercado, competidores, consumidores, produtos, papel na
empresa, missdo e visio da marca), conhecimento do consumidor (para
compreender seu comportamento) e defini¢io de atributos do produto
que suportem os beneficios.
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2. Construgio da identidade de marca, em que sdo equacionados
os elementos de produto (categoria, beneficios, atributos e qualidade),
a personalidade da marca (tracos principais, atitudes e imagem dos
usudrios), a organizacdo, o papel da marca e, por fim, os elementos
visuais da identidade (nomes, logos, embalagens).

3. Reposicionamento da marca, com a andlise de posicionamento
da concorréncia e a defini¢do da estratégia de precos.

4. Efetivagio do plano, estabelecendo-se as bases de comunicagio e
assegurando-se de sua consisténcia ao longo do tempo.

Nio hd na literatura um consenso quanto a um modelo de
reposicionamento a ser seguindo, contudo, cabe ao gestor da
marca analisar as necessidades de sua organizacdo e qual o tipo de
relacionamento que pretende construir.

1.6.ldentidade, Imagem e Valor e
Reputacado de marca

1.6.1. Imagem

Conceituando imagem no ambito da comunicac¢do organizacional
e das Relagdes Publicas, Riel (1995 apud Kunsch, 2003) afirma que a
imagem é um conjunto de significados pelos quais se chega a conhecer
um objeto e por meio do qual as pessoas o descrevem, recordam e se
relacionam. F o resultado da interacio de crencas, ideias, sentimentos e
impressoes constituidas pelas pessoas sobre determinado objeto. Kunsch
(2003, p. 170) afirma ainda que “imagem tem a ver com o imagindrio das
pessoas, com as percepcdes. E uma visdo intangivel, abstrata das coisas,
uma visdo subjetiva de determinada realidade”. Além disso, acrescenta
que € preciso criar uma imagem transparente, para que as empresas
obtenham um diferencial em relacio aos seus concorrentes.

J4 no ambito do marketing, mais voltado especificamente para
marca, a American Marketing Association (www.ama.org) defende a
seguinte conceituacio:
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A imagem da marca é o reflexo (nem sempre
fiel) da personalidade da marca que reside na
mente das pessoas. E o que as pessoas acreditam
que a marca é, os seus sentimentos e as suas

expectativas relativamente a empresa ou ao produto.

Ou seja, imagem é o que as pessoas acreditam no que se refere a
determinada marca em seus pensamentos e expectativas. Ela corresponde
a todo o processo de relacionamento sinérgico entre a marca e os seus
publicos, de acordo com o imaginario e a percepcio destes. E relevante
frisar que a imagem idealizada nem sempre é a mesma que a imagem
formada na mente de seu publico. Segundo Pinho (1996, p. 50),

As associagdes evocadas pela imagem de marca
podem ser tangiveis (hard) ou intangiveis (soft). As
primeiras dizem respeito aos atributos funcionais da
marca, tais como performance do produto, preco,
garantia, servigos e tecnologia. Os intangiveis ou
emocionais sdo atributos como masculinidade,
entusiasmo, confianga, diversdo, eficiéncia. Os
atributos soft garantem um maior reconhecimento

das diferencas entre as marcas mais importantes [...].

A partir da imagem formada na mente de seu publico é que a
marca tem a possibilidade de ocasionar a assimila¢io ou ndo de que
determinado produto ou servico é tendéncia ou nio.

1.6.2.ldentidade

Identidade trata da concep¢do que a marca tem de si mesma
e como se relaciona com seus publicos estratégicos. Ela é o que a
empresa almeja para sua marca e seu reflexo se da a partir da cultura
da organizacido. A identidade é o suporte pelo qual se constroi e define
um proposito e um significado & marca e, dessa forma, nortear suas
estratégias perante o seu ptblico (VASQUEZ, 2007).

Kapferer (2003, p. 86) conceitua a identidade de marca como algo
que caracteriza o emissor. Desta forma, “trata-se de especificar o
sentido, o projeto, a concep¢do que a marca tem em si mesma’’. O autor
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ainda propde um modelo de identidade de marca como um prisma de
seis lados (Figura 2) que permite uma analise da identidade da marca
quanto aos seus pontos fortes e fracos, considerando seu publico interno
e externo e seus atributos tangiveis e intangiveis. O modelo divide a
marca por: (1) Fisico, por meio de suas caracteristicas fisicas como
nome, logo, embalagem, design, layout e outros; (2) Personalidade,
representando o cardter e humanizacdo da marca; (3) Cultura,
representando o seu sistema de valores, sua inspiracio; (4) Relagéo,
experiéncia que a marca proporciona ao consumidor e a oportunidade
de trocas; (5) Reflexo, a imagem que o publico consumidor tem da
empresa na qual se relaciona, e (6) Mentalizagdo é como o publico se
vé representado pela marca.

Figura 2 - Prisma de Identidade da Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

FisICO PERSOMALIDADE

[=]

-é ------------------------------ 2

N <
[

o RELAGAD CULTURA 0

e 4
w
=

N e S :

REFLEXO MENTALIZAGAD

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Kapferer (2003, p. 91)

A partir deste modelo, o autor defende que quando a marca
¢é analisada sob esta 6tica permite concluir que, para ela existir,
deve se manifestar e destacar-se como emissora (parte superior do
prisma), criando, consequentemente, o destinatario do discurso (faces
inferiores). A relagdo e a cultura sdo pontes entre o emissor (marca) e
o destinatario (consumidor). Outra anélise permitida pelo prisma sao
os aspectos interiorizados e os exteriorizados, tanto do emissor, quanto
do destinatério.
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Segundo Pinto (2013, p. 49), “o consumidor dos dias de hoje
procura as experiéncias UGnicas e originais que se refletem na marca,
por isso, qualquer desencontro entre a promessa e a realidade, oferece
a concorréncia uma oportunidade”’. A autora ainda afirma que
“idealmente, a identidade e a imagem devem estar alinhadas, ou seja,
os valores e comportamentos da empresa e dos seus funcionérios devem
ser congruentes com a imagem desejada pela empresa e a imagem
percepcionada pelos clientes” (DE CHERNATONY, 1999 apud
PINTO, 2013, p. 52). Desta forma, é de extrema importancia que a
organiza¢do mantenha uma identidade de marca que seja convergente
com a imagem, pois assim faz com que seu negécio seja direcionado
para que seu publico tenha a concepgio de que a marca é Gnica.

1.6.3. Valor

O valor de marca, também chamado de Brand Equity ou de Valor
Patrimonial de Marca, é o valor que uma marca tem de acordo com
a percepgdo de seu publico consumidor. “O brand equity é o valor
agregado atribuido a produtos e servigos [...] ¢ um importante ativo
intangivel que representa valor psicologico e financeiro paraa empresa’.

Aaker (2007, p. 18) afirma que “o brand equity é um conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que
se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
servigo para uma empresa e/ou para os consumidores dela”. Para esse
autor, existem cinco mensura¢des de valor de marca que podem ser
utilizados, como podemos ver na Figura 3. Essas mensuracdes sdo:

Lealdade a marca: O autor destaca as vantagens de manter
clientes ao invés de conquistar novos, considerando que tal conquista
¢é dispendiosa para a organizacdo. Clientes leais a marca compartilham
sua experiéncia positiva atraindo, consequentemente, novos clientes
sem gerar 6nus para a empresa;

Conhecimento do nome: E o reconhecimento da marca. Segundo
o autor, as pessoas tendem a comprar somente marcas conhecidas
e familiares a elas. Marcas novas ou desconhecidas no mercado
costumam gerar desconfianca;
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Qualidade percebida: Esté relacionada com a percep¢io positiva
que o consumidor tem da marca e de sua qualidade em geral.

Associagbes a marca: Estd associada a qualidade percebida.
Se a marca estiver bem posicionada, seu publico terd simpatia e
preferéncia pela marca. Ela estéd ligada a interpretacdo das mensagens
e conceitos da marca;

Outros ativos da marca: Segundo o autor, sio ativos da marca
que podem ser considerados valores que inibirem ou impedirem as
acoes dos concorrentes.

Figura 3 - Elementos do valor da marca

CQualidade
. Percebida .
Conhecimento Associacoes
do nome L T /, & marca
BRAND
- . Outros
Lealdadea | &, EQUITY
marca e
Simbolo/Mome
Proporciona valor
Proporciona valor ﬂ::n:}amn:;?ﬂ
para o cliente - Eficiéncia e
aumentando: 3
eficicia de
- Interpretacdio/ programas de
processamento de margheﬁnu
informaches - Lealdade 3 marca
- Confiancga na - Prago/margens
decis3o de compra de lucro
- Satisfacio de uso - Alayancagem
comercial
- Vantagem
competitiva

Fonte: Adaptado de Aaker, 2007, p. 20.

Analisando a base da Figura 3, vemos que o autor propde que o
brand equity proporciona valor tanto ao consumidor quanto a empresa,
conforme as mensuragdes.
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1.6.4. Reputagao

Reputacio é o como alguém ou algo é visto e como o outro enxerga
essa determinada pessoa ou objeto. A imagem, somada & identidade de
uma marca, resulta em sua reputacio.

Criar, manter e sustentar uma reputagdo passa
pelo entendimento desta como ativo intangivel e
diferencial competitivo, mas, principalmente, pelo
reconhecimento de que a organizagio pode trabalhar
no sentido de definir e implementar agdes e politicas
que venham a atender as expectativas e demandas de
seus stakeholders. E o ponto de partida é conhecer
melhor 0 que se passa nas suas relagdes com
funcionarios, clientes, acionistas, ambientalistas,
governo e segmentos que a afetam ou sdo afetados
por suas agdes e politicas (ALMEIDA, 2009, p. 282).

A reputagdo demanda tempo e convergéncia entre a identidade e a
imagem de marca, ou seja, € construida ao longo do tempo, em longo
prazo. Para criar e manter a reputacio, € necessario um esforgo conjunto
de toda a organizac¢io. Quanto maior for a empresa e seu mercado de
atuacdo, mais dificil sera esse processo. Argenti (2006, p. 97) afirma que,

Areputacidosediferenciadaimagemporserconstruida
ao longo do tempo e por néo ser simplesmente uma
percepgdo em um determinado periodo. Diferencia-
se da identidade porque é um produto tanto de
publicos internos quanto externos, enquanto a
identidade é construida por elementos internos
(a propria empresa). Além disso, [...] a reputagdo

estd baseada na percepgio de todos os publicos.

E como é construida uma reputagao? Segundo Silva (2012), uma
vez que a identidade é o reflexo da imagem de uma organizagdo ou
marca e a imagem ¢€ o reflexo da reputacio, € preciso ter uma imagem
positiva. “Imagens positivas constroem reputagio positiva” (SILVA,
2012, p. 5). Marcondes Neto (2012, 66) ainda complementa que:

Areputagdodealguém, sejaindividuoouorganizagio,

¢ algo que, de certa forma, tende a fugir de planos
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e programas ligados a comunicagdo e marketing.
Afinal, a reputagio existe como uma imagem que se
forma na mente e se projeta na palavra de quem olha
para a organizagdo, percebendo-a, faga, a mesma,

esforcos de marketing e relagdes publicas ou néo.

Para Hall (1992 apud Oliveira, 2006), a reputagido representa
o conhecimento e emocdes do puiblico sobre uma gama de produtos
ou servicos que pode ser fator relevante para atingir a vantagem
competitiva através de diferenciagio. O autor ainda afirma que a
reputagdo € resultado de anos de demonstracio de competéncia
superior, leva tempo para ser criada, nido pode ser comprada e pode ser
facilmente denegrida. A reputacio cultiva e mantém relacionamentos
duradouros em tempos de crise ou no caso de processos de mudancas
de negdcio, como o reposicionamento, por exemplo. Se uma marca
tiver uma boa reputacio, ela mantera a lealdade de seu ptblico. “Ter
reputacio favordvel é uma vantagem competitiva de valor e de acesso,
além de proporcionar protegio no caso de crises” (SILVA, 2012, p. 9).

Levitt (1990) afirma que a reputacio da marca é um atributo
diferenciador significativo, pois é por meio deste atributo que as
organizag¢des buscam um diferencial competitivo, sendo por meio ndo
apenas das caracteristicas do produto em si. As empresas trabalham
também por referéncia a atributos ocultos ou sugeridos que prometem
resultados ou valores diferentes dos produtos dos concorrentes.

Reputag¢io de marca envolve confiabilidade, credibilidade e um
bom planejamento de comunicacio e esta diretamente relacionada ao
campo de estudo das Relagdes Publicas.



CAPITULO Il

MODA E COMUNICACAO

A palavra “moda” é originada do latim modus, cujo significado é
modo. A palavra remete, muitas vezes, a ideia de roupas, mas inclui,
também, acessérios como bolsas, joias, calcados, enfim, tudo o que
pode ser classificado como indumentaria e que, quando apresentado
em conjunto, comunica algo, afinal, o corpo funciona como veiculo
de comunicagdo. Barnard (2003) afirma que a indumentéria ajuda a
comunicar a posi¢do dos individuos.

“Moda é comunicagdo, é midia que se expressa visualmente.
E também a carteira de identidade do cidaddo, seu passaporte
num mundo de culturas liquidificadas em novos amélgamas”

(CASTILHO; GARCIA, 2001, p. 15).

2.1. Conceito de moda

Quando falamos de moda, remetemo-nos a cultura pertencente a
uma determinada época e uma determinada sociedade.

Mesquita (2002, p. 22) afirma que:

Moda ¢ a tendéncia de consumo da atualidade. E
composta de diversos estilos que podem ter sido
influenciados sob diversos aspectos. Acompanha o
vestudrio e o tempo, que se integra ao simples uso
das roupas no dia a dia. E uma forma passageira e
facilmente mutavel de se comportar e, sobretudo, de
se vestir ou pentear. Para criar estilo, os figurinistas
utilizaram-se de cinco elementos baésicos: a cor,
a silhueta, o caimento, a textura e a harmonia. A
moda é abordada como um fenémeno sociocultural
que expressa os valores da sociedade — usos, habitos

e costumes — em um determinado momento.
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A palavra moda foi introduzida na lingua italiana em torno de 1650
e é derivada da palavra mos, que significa uso, costume, hébito, tradicgo,
boas maneiras, moralidade e, ainda, lei, tipo, regra (COBRA, 2007).

Segundo Braga®, a palavra moda com sentido de “maneira
coletiva de se vestir” aparece pela primeira vez em um documento
francés datado de 1482.

Para Lipovetsky (2009), o conceito de moda parece ter surgido no
final da Idade Média, quando as industrias téxteis permitiram diversificar
os materiais para fabricagio do vestuario e o luxo ndo era supérfluo, mas
um meio de afirmacio. No século XX, Paris torna-se o centro da moda
mundial. Esse mesmo periodo marca o surgimento da moda Chanel, que
marca a democratiza¢do da moda.

Cobra (2007) afirma que, no passado, o conceito de moda era
associado apenas ao vestuario, principalmente nas areas mais
especializadas do segmento feminino de roupas: a alta-costura e, mais
recentemente, o prét-a-porter ou ready-to-wear. E acrescenta que
“[...] definimos moda como o reflexo do estilo de vida de determinado

publico, em contextos social e local especificos, em determinado ponto
no tempo” (COBRA, 2007, p. 11).

A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque,
por meio dela, podemos analisar intimeros aspectos
de uma cultura. Ndo é s6 um mercado, nio é s6 a
questdo do consumo que interessa. A moda deixou
de ser vista como uma bobagem das mulheres futeis
para ser reconhecida como um importante fenémeno
social. Importa como um objeto de conhecimento
para os estudiosos e também, como um elemento
de autoconhecimento para os seus consumidores.
[..] E uma tentativa, sim, de as pessoas serem
“normais” e aceitas, mas também de diferenciagio

(FINOTTI apud GOLDENBERG, 2006, p. J3).

Gragasademocratizagiodamoda, éatravésdelaqueopiblicomanifesta
a sua cultura e externaliza o seu comportamento como consumidor.

6 Em entrevista concedida para o site www.acasa.org.br, em 13 de maio 2011 para
Daniel Duoek. Acesso em 10 mar 2016.
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2.2. Prét-a-Porter, Haute Couture e Fast-
Fashion

Existem, hoje, na moda, trés grandes mercados de producio e
consumo: Prét-a-Porter, Haute Couture e Fast-Fashion.

A Haute Couture ou Alta Costura é a confec¢io de roupas
sofisticadas. Tal mercado é caraterizado pela moda exclusiva, na qual
os produtores realizam o trabalho manualmente e utilizam materiais
de alta qualidade. Uma peca de uma marca de alta costura tem precos
elevadissimos, sendo considerada, dessa forma, marca de luxo.

Segundo Cabral (2006), a Haute Couture nasceu em Paris, no século
XIX, gracas ao reinado de Luis XIV e sua corte luxuosa e extravagante;
desde aquele periodo, a Franca ndo parou de langar moda. Lipovetsky
(2009) denomina o tempo dureo da alta costura como “moda de cem
anos”, que vai do final do século XIX até o século XX. Neste periodo
foi criado o Sindicato da Alta Costura de Paris, que fundamentou
critérios para estabelecer o que é ou ndo Alta Costura e, até hoje, revé
o grupo de marcas anualmente. Hoje, ha 14 membros oficiais, como
Dior, Chanel e Giorgio Armani e 22 estilistas convidados. A lista conta
com um brasileiro, Gustavo Lins, com sua marca YO Créateurs’ .

Contudo, como abordamos anteriormente, a moda e a tendéncia
sdo evoluciondrias, dessa forma, houve uma mudanga do consumidor
e, de acordo com Sant’Anna-Muller (2011), nos anos pds-guerras,
houve alteracio nos valores da nova sociedade que eram representados
com fragilidade pela Haute Couture tradicional.

Enfim a situagdo instavel para a Haute-Couture
estava posta: de um lado, a imprensa francesa
exigindo modernizagdo, que acompanhava as
demandas de novos grupos de elite, cujos gostos e
necessidade de diferenciagdo eram bem distintos;
de outro lado, continuava a existir a clientela
tradicional que ndo queria alterar seu modo de

“parecer’. Em meio a elas, havia uma Haute-

7 Segundo o site Fashion Forward, portal da Revista FFWMAG e do site de conteido
Luminosidade, grupo responsavel pelos principais eventos e conteudos ligados a moda
do Brasil. <ffw.com.br>. Acesso em: 10 mar 2016.
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Couture que via cada vez mais restrito seu universo
de consumidores e suas contas mensais ndo sendo
liquidadas. Completando este quadro de tensdes,
havia ainda a imagem de Paris e da Franga, como
berco da elegincia e de todas as elites mundiais,
ameagada de ruina. Algo estava em descompasso
e a necessidade de mudancga estava deflagrada

(SANT’ANNA-MULLER, 2011, p. 119).

Nesse contexto, surge o mercado prét-a-porter ou ready-to-wear
que significa, literalmente, pronto para usar (do francés prét - pronto e
a-porter — para levar ou do inglés ready - pronto e to wear - para vestir).

Prét-a-porter deve ser compreendido enquanto
roupa de luxo feita em série de algumas centenas
de unidades para cada modelo e tamanho, uma
vez que esta producio é desfilada duas vezes ao
ano (primavera-verdo e outono-inverno), como
proposta proveniente da fabricagio industrial

que, muitas vezes, determina as cores e as texturas

deste tipo de roupa (CARVALHO, 2009, p. 4).

Diferentemente do processo de Haute Couture, as marcas de
prét-a-porter ndo dependem de um julgamento para se encaixar
nesta categoria, mas nem por isso deixam de ser um mercado bem
segmentado por possuir um alto padrio de qualidade e, justamente por
isso, ndo consumido pela maioria.

Apesar do mercado de prét-a-porter produzir roupas em série, as
roupas produzidas sdo consideradas como moda de luxo, pelo fato de
trazer, para os consumidores, pecas apresentadas nos maiores desfiles
de moda, unindo luxo e democratizagio no consumo de objetos
relacionados a moda.

Com o advento da globalizacdo, surgiu a necessidade de criar
um novo mercado que permitisse uma produ¢io mais rapida e uma
reprodugdo mais barata das cole¢des que sdo exibidas nos eventos
de moda. Nesse contexto surge o fast-fashion. Podemos traduzir
fast-fashion, literalmente, como moda rdpida. Cietta (2010 apud
SHIMAMURA; SANCHES, 2012) afirma que as empresas do fast-
fashion nio produzem roupasde cunhoautoral e comestéticainovadora,
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em virtude da preocupagio com o sucesso das vendas. Suas colegdes e
seus produtos apresentam baixo grau de diferenciagio e apresentam
bastante similaridade as observadas em desfiles. Exemplos de marcas
que se enquadram neste mercado sdo a Forever 21, Riachuelo e Colcci.

2.3. Sao Paulo Fashion Week e as semanas
de moda no Brasil

O universo dos desfiles de moda, sempre regado a muito glamour,
surge a partir da necessidade de langar tendéncias, além de apresentar
a colecdo de uma determinada marca.

O pioneiro dos eventos de moda no mundo foi Charler Worth,
que procurava apresentar as clientes seus modelos de alta-costura em
desfiles exclusivos (CABRAL, 2006). Ja no Brasil, o primeiro desfile de
moda foi organizado por Philomena Paganani Selleri, conhecida como
Mena Fiala, e Candida Gluzman, que estavam a frente da se¢do de
atacados da Casa Canada, a primeira casa de peles e roupas importadas
do pais. Mena Fiala era relagdes-publicas da marca e responsével por
atrair clientes e, ao longo do tempo, teve a ideia de apresentar as peles as
clientes, vestidas em mogas especialmente contratadas e treinadas por
ela, iniciando assim os primeiros desfiles do pais. O primeiro grande
desfile ocorreu em 1944, com a inauguracdo da Canada de Luxe®.

Ja o primeiro evento de moda em Sao Paulo foi a Feira Nacional da
Induastria Téxtil (Fenit), idealizada em 1958 pelo publicitario Caio de
Alcantara Machado, com o objetivo central de promover a industria
téxtil nacional, assim como divulgar estilistas nacionais. Em 1962, o

evento contou com o desfile da Rhodia (SACONI, 2015).

A década de 1990 “marcou uma mudanga vital para a moda
brasileira devido aos grandes eventos inseridos no calendério nacional”’
(Pollini, 2007, p. 82), isso, gracas ao surgimento do maior evento de
moda do Brasil. Tudo comegou em fevereiro de 1994, com a primeira
edicdo do Phytoervas Fashion, patrocinado pelaindustria de cosméticos
e produzido por Paulo Borges, contando com desfiles de estilistas como

Alexandre Herchcovitch e Sénia Maalouli (PANSARELLA, 2013).

8  Disponivel:  http://casadoestilo.com/blog/sabe-quem-promoveu-o-primeiro-
desfile-de-moda-no-brasil/. Acesso: 25 mar. 2016.
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Em 1996, a Phytoervas Fashion passa a se chamar Morumbi Fashion e
ser patrocinada pelo Morumbi Shopping. Esse evento foi o primeiro a ter
as edi¢des primavera/verdo e outono/inverno (BERGAMO, 2007), com
quatro desfiles diarios e um publico de cerca de 300 pessoas. Foi neste
evento que a top model brasileira Gisele Biindchen iniciou sua carreira.

No ano de 2001, Borges resolve seguir o padrdo das semanas de
moda internacionais (Paris Fashion Week - PEW, Milido Fashion Week
- MFW, Nova York Fashion Week - NYFW e Londres Fashion Week -
LFW) e mudou o nome do evento para Sao Paulo Fashion Week (SPFW).
Atualmente, o SPFW apresenta duas edicdes anuais: uma entre marco e
abril, com a apresentacdo das colecdes primavera/verdo e a outra entre
outubro e novembro, com cole¢des de outono/inverno.

As realizagdes de eventos na drea de moda desde os anos 1940 e
a inser¢do do Brasil no contexto da moda mundial resultaram em uma
profissionalizacio do segmento, para o que a contribuicio da visdo
empreendedora de Paulo Borges foi fundamental. Hoje, a SPFW ¢é
considerada o maior e mais importante evento de moda da América
Latina e tem importancia impar na propulsio de marcas brasileiras no
mercado internacional.

2.4. As marcas e o mercado da moda

Como ja abordado, a marca surgiu como elemento do processo
de identificagio e diferenciagio de mercadorias entre os comerciantes
e seus concorrentes. As marcas de moda surgem, dentro do mesmo
contexto, dentre os artesdes e teceldes da época.

Com o crescimento do mercado consumidor, uma
grande variedade de confecgoes foi surgindo e as
etiquetas que até entio denominavam a procedéncia
dos produtos, passaram a ser as marcas que estio
hoje no mundo da moda, pois conquistaram o
seu espaco e consequentemente deram origem

as chamadas grifes (SEDEVITZ, p. 2, 2007).

Cobra (2007) afirma que as marcas passaram a ter importancia a
partir do momento em que os tecidos passaram a ser identificados pelo

nome do fabricante.
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As marcas de moda seguem a mesma dinamica das demais marcas:
Para sua diferenciacio, aimagem deve ser convergente com a identidade,
que influencia em sua reputagio, sendo que a percepgio do publico estd
relacionada como o valor que a marca possui e deve haver a gestio,
posicionamento e o monitoramento da marca para a identificagio da
necessidade de reposicionamento, pois “marca é o principal ativo de
quem vende produtos de moda” (COBRA, 2007, p. 54).

Em referéncia a moda e a industria do vestuario,
considera-se que o poder da marca estd no
equilibrio da criatividade do estilista e das agdes
de marketing. Sua importancia se destaca quando
os consumidores passam a requerer elementos
que transcendem a sua grife, que é o caso das
qualidades extrinsecas do produto. Grandes
marcas ndo vendem apenas objetos bonitos e com
qualidade, vendem histérias e um estilo de vida;
quanto mais convincente € a historia mais atrativa
se torna a marca (TUNGATE, 2008; ROBERTS,
2005, CHAMMA; PASTORELO, 2007 apud
ALVAREZ; FAVERO; VIEIRA, 2013, p. 67).

O mercado da moda, como os demais segmentos, estabelece um ciclo
de vida para os produtos. De acordo com Cobra (2007, p. 30), ha cinco
estagios deste ciclo: introdugdo, crescimento, desenvolvimento,
maturidade e declinio.

Na fase de introdugio, uma nova colecio de produtos de moda
chega aos consumidores inovadores e a campanha de comunicagio
estd voltada para vender a cole¢do e ndo o produto. No crescimento,
ha a evolucio das vendas, o que acaba estimulando a entrada de
concorrentes, que geralmente copiam os novos modelos. A campanha de
comunicagio esta voltada para inibir a a¢io da concorréncia, destacando
a diferenciacio do produto de moda. A seguir, o produto entra no
estdgio de desenvolvimento, no qual hd maior aumento das vendas
e a empresa ja entra com pesquisas para preparar uma nova colegdo,
com intuito de inibir os concorrentes. Apods esse estdgio, as vendas se
estabilizam, o produto entra no estdgio de maturidade e jd ndo encanta
mais novos consumidores. Assim que uma cole¢io atinge essa fase, ja
deve ser langada uma nova. Em sua tltima fase, declinio, o produto sofre
queda nas vendas, devido a alta concorréncia e ao redirecionamento dos
esforcos de comunicagio para lancamento de novas colegdes.
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Para Cobra (2007, p. 28), “esse ciclo tende a ser cada dia mais curto,
o que significa que a moda é mais evolucionaria do que revolucionaria”.
Kotler (2006) ressalta que nem todos os produtos passam por todos os
estagios de ciclo de vida. Alguns produtos morrem antes de chegar a
maturidade ou até mesmo no primeiro estdgio por erros de estratégia
ou posicionamento de mercado. A “morte” de produtos e marcas
é recorrente também no mercado da moda e, por isso, as empresas
procuram lancar novos produtos como estratégia para garantir que
alguns tenham ciclo de vida mais duradouro, o que compensa aqueles
que fracassam em sua missio de estabelecer-se e de cumprir os objetivos
das organizacdes que os lancaram.

2.5. Comportamento de consumo e
tendéncia de Moda

O comportamento do consumidor é um assunto frequentemente
estudado por profissionais de marketing, moda e, também,
comunicacdo. A Associacio Americana de Marketing define
comportamento do consumidor como “interacdo dindmica entre afeto
e cognic¢do, comportamento e ambiente por meio do qual os seres
humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a troca”. Ou seja,
o comportamento estd relacionado aos sentimentos e as experiéncias
desse consumidor. Além disso, quando um puiblico consome o que esta
na moda, ele procura ser aceito em determinado grupo da sociedade e
apresentar um status. Segundo Giglio (2010, p.41),

A necessidade de status e estima relaciona-se
com o reconhecimento por outros e até com o
proprio reconhecimento de valor. O individuo
fara esforcos para ser visto como inteligente, forte,
independente e detentor de outras qualidades

valorizadas pelo grupo no qual estd inserido.
Cobra (2007, p.18, grifo do autor) ainda acrescenta que,
O processo de escolha de um produto de moda

depende da forma como uma pessoa seleciona,

organiza e Interpreta as informacdes recebidas
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para criar uma imagem significativa do mundo
em que vive. Ao escolher um produto de moda, o
consumidor espera receber o poder da recompensa,

ou seja, da aceitacdo social, pela escolha realizada.

Sobre consumo, Marcos Cobra (2007, p. 82) afirma:

As pessoas ndo compram produtos simplesmente
para atender suas necessidades basicas. Elas
procuram também satisfazer desejos explicitos,
conscientes, ou mesmo desejos ocultos, que se
localizam no inconsciente. [...] na cesta basica
das emogdes existe sempre um produto de moda,
que por sua tecnologia ou seu design exerce

uma atragdo fatal sobre homens e mulheres.

Sobre a necessidade do “estar na moda”, Braga (2005, p. 18)

afirma que:

O fato de querer estar na moda é um verdadeiro
paradoxo, pois, se algo estd na moda, ¢ sinal que ja
foi assimilado, uma vez que atingiu o ponto maximo
de uma curva eliptica de um grafico que, no vetor
horizontal, representa a aceitagdo e o prestigio.
Portanto, a partir dai, o que resta com a continuidade
da passagem do tempo é a queda dessa curva, isto
¢, a decadéncia. Dessa forma o “estd na moda”
significa que o tnico caminho a ser percorrido é
o cair de moda, a popularizagio total. [...] O estilo
¢ o inicio dessa curva, o ponto mais alto é a moda e
a queda ¢ a dilui¢do e o término de uma proposta.
Assim, na maioria das vezes, "estar na moda" é
nio ter gosto de proprio ou apurado e precisar que
a aceitagdo ou o gosto popular dite aquilo que deva
estar em vigor. O estilo, por sua vez, é a propria
diferenca e antecede @ moda (BRAGA, 2005, p. 18).

A partirdaobservacdodeum processode mudanganocomportamento
do consumidor, realizam-se pesquisas para entender o que passara
a ser moda, de acordo com o publico da marca. Isso é chamado
de tendéncia; assim como a moda, a tendéncia é evoluciondria. A palavra
tendéncia deriva do latim e significa “tender para”’, “inclinar-se para”
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ou ser “atraido por” (SEDEVITZ, 2007). Kotler (2000) afirma que a
tendéncia é uma dire¢io ou sequéncia de eventos que ocorre em algum
momento e promete durabilidade. Erner (2005, p. 104) afirma que,
"usualmente, designa-se sob o nome de tendéncia qualquer fenémeno
de polarizacio pelo qual um mesmo objeto — no sentido mais amplo da
palavra — seduz simultaneamente um grande nimero de pessoas”.

2.6. Relacgoes Publicas e Marketing na
moda

Para que uma determinada colecio de moda seja assimilada é
preciso que os publicos daquela marca tenham um relacionamento
proximo com esta, criando uma identificagdo. Para que tal fato possa
ocorrer, é preciso que as Relacdes Publicas, em sua esséncia, que é o
gerenciamento de relacionamentos, atuem.

As atividades de relagdes publicas se traduzem
por influéncias discretas ndao vendedoras, mas
cujas consequéncias sdo valiosissimas sobre o
desejo de compra do consumidor. S3o atividades
que déao suporte ao esforco da propaganda e de
merchandising, conseguindo-lhes uma dimenséo
maior. Relagdes publicas desenvolvem certas
atividades que, associando nomes e marcas de
produtos, conferem o prestigio da empresa ao
produto e, atualmente, essa maneira de agir
¢ indispensavel para um moderno esforco de

vendas (WEY, 1986 apud Kunsch, 2003, p. 124).

Sherman e Perlman (apud DAVID, 2013) afirmam que a atuagio
das Relagdes Publicas na moda tem o potencial e veiculos necessarios
para promover novas tendéncias no design de moda e fazer com que
essas mesmas tendéncias sejam desejadas pelos consumidores por
meio de uma cobertura positiva na midia.

David (2013, p. 48) afirma que,

Cada empresa de moda, independentemente

da sua dimensdo, tem o seu conjunto unico
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de publicos, incluindo os seus consumidores,
trabalhadores, fornecedores, entre outros. Assim,
todos os esforcos e estratégias das RP devem
procurar alimentar as relagoes entre a empresa
e os seus publicos, melhorando a identidade da
organizagio, uma vez que a integridade é um
dos requisitos mals Importantes no sucesso a

longo-prazo no campo das Relagdes Publicas.

O Conrerp’ (apud Kunsch, 2003) definiu como fungdes especificas
do profissional de Relagdes Publicas: diagnosticar o relacionamento
das entidades com seus ptblicos; prognosticar a evolugio da reagio dos
publicos diante das acdes das entidades; propor politicas e estratégias
que atendam as necessidades de relacionamento das entidades com seus
publicos; e implementar programas e instrumentos que assegurem a
interacdo das entidades com seus publicos. Dessa forma, o profissional
de Relagdes Publicas tem pardmetros, a partir de sua funcio especifica,
para desenvolver pesquisas de opinido, assessoria de comunicagio,
gerenciando o relacionamento da marca — no caso desta pesquisa do
segmento de moda —com a imprensa, no relacionamento com os publicos
de interesse, gestdo das midias sociais, organizacio de eventos, inclusive,
viabilizando a participacio da marca em semanas de moda.

Assim como as Relagdes Publicas, o Marketing também é uma
atividade essencial para o alcance dos objetivos de uma marca de
moda ao langar uma nova cole¢do. O profissional dessa drea consegue
entender as necessidades, os desejos e as demandas de seu publico para
interpretar e satisfazer as necessidades humanas e sociais.

Devemos entender que marketing é a filosofia
empresarial que nortela a agio da empresa no
mercado e que relagdes publicas, assim como
propaganda e promocdo de vendas, sio atividades
de comunicagio que aproximam a empresa
de seu publico, informando, persuadindo e
convencendo-o a adotar uma atitude positiva

em relagio a ela (YANAZE, 2006, p. 78).

9 Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas que tem por finalidade regular
a profissdo de Relagoes Pablicas dentro dos Estados de Sao Paulo e do Parané. Disponivel
em <http://www.conferp.org.br/>. Acesso em: 15 mar 2016.
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Dessa forma, tanto Marketing quanto Relagdes Publicas sdo
essenciais para a obtencdo dos objetivos da marca. Inclusive, Silva
(2009, p. 383) afirma que os profissionais de ambas as dreas poderdo
realizar atividades como:

Destacar o posicionamento atual da empresa e de seus
produtos diante dos publicos e do mercado alvo;
Definir uma posi¢io desejada para a empresa e seus
produtos;

Delinear um composto equilibrado de produtos e
servigos;

Estabelecer objetivos, politicas, estratégias de relagdes
publicas e de marketing claros, coerentes e alcangaveis;
Formular taticas especificas e cronogramas;

Implantar agdes e medir os resultados obtidos diante

dos consumidores e a outros publicos.

A atuagio integrada das Relagdes Publicas e do Marketing é
fundamental para o trabalho com marcas de moda, pois permite a
participacdo na organizac¢io e gestdo do ponto de venda, o atendimento
e a realizagio da venda dos produtos e/ou servigos, garantindo
a satisfacio dos clientes, com vista a sua fidelizacdo, efetuando,
concomitantemente, o controle de diferentes atividades, promovendo
a sua melhoria continua com o objetivo de atingir niveis de servicos e/
ou produtos mais elevados.



CAPITULO IlI

COLCCI: DO FUNDO DO
QUINTAL PARA A SPFW

3.1. Trilhando o caminho fashion

A Coleci é uma empresa brasileira de origem familiar que atua
na criagdo e confecgdo de roupas, acessorios e calgados. Fundada em
1986, em Brusque, Santa Catarina, regido de grande concentracdo de
industrias téxteis, foi criada por Lila e Jorge Colzani. A marca nasceu
como uma malharia infanto-juvenil, que produzia pegas basicas como
moletons, camisetas e shorts e oferecia as pegas com precos acessiveis,
tendo um publico de poder aquisitivo médio-baixo.

Na época queria fazer roupas transadas. Mesmo
sem experiéncia, consegui uma boa clientela.
Registrei o nome em 1986 ¢, um ano depois, durante
uma feira téxtil, fui procurada por empresarios
interessados em abrir franquias. Nos anos 1990
ja tinha mais de 100 lojas franqueadas para as
quais fornecia jeanswear e malharia. Era o que o
momento pedia, mas eu sentia falta de algo diferente
(RICK, 2007 apud LINDEMANN, 2014).

Devido as pressdes administrativas, a empresa foi obrigada a abrir
concordata, realizou um reposicionamento de marca e passou a ser
apresentada como marca fashion, atraindo o olhar de grandes investidores
e, em 1999, a marca foi comprada pelo grupo AMC Téxtil, dona também
das marcas Forum, Triton, Tufi Duek, Coca-Cola Clothings e Sommer.

Dentro deste novo conceito, ganhou ainda mais credibilidade para
crescer no mercado da moda. As lojas precisavam direcionar-se ao ptiblico
que a estratégia de reposicionamento desejava atingir. A nova diregio
deixou de produzir sua linha popular para produzir uma linha de grife com
maior valor agregado para um publico de maior poder aquisitivo.
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3.2. A comunicacao da Colcci: antes e
depois da SPFW

Até 1997, a Colcci era uma rede de franquias voltada para o ptblico
infanto-juvenil. Era uma marca consolidada em &mbito nacional,
contudo, suas pecas nio apresentavam diferenciacio de mercado no
quesito design e qualidade.

Em suas primeiras campanhas, a Colcci havia definido criangas
e adolescentes como publico de sua marca. Sendo assim, adotou a

mascote Digby (Figura 4), para criar uma comunicagio mais ltudica.

Figura 4 - Antincio da Colcci na Revista Claudia - 1993

coLec
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Fonte: site Propaganda em Revista'®

Contudo, comegou a perceber a alteracdo no comportamento de seu
publico e detectou uma necessidade urgente de mudanga. Um agravante
da comunicagio da marca se deu pelo fato de se tratar de uma rede de
franquias e, nesse caso, cada franqueado, muitas vezes, apresentava um
tipo de gestdo diferente e, consequentemente, cultura organizacional

10 Disponivel em: <http://www.propagandaemrevista.com.br/>. Acesso em: 15 mar
2016.
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diferente da franquia. Tais variagdes acabavam por prejudicar a
identidade da marca, bem como sua imagem e reputagio. Dessa forma, a
primeira estratégia do reposicionamento foi fechar as franquias que ndo
estivessem dentro do padrio estabelecido (Melo, 2014).

Melo (2005 apud Melo, 2014) relata que, ao final da década de
1990 e inicio dos anos 2000, as empresas comecgaram a se preocupar
mais com o relacionamento entre marca e clientes. Em entrevista
concedida em 24 de dezembro de 1996, para o jornal O Estado de
Sao Paulo, Jorge Colziani, até entdo presidente da Colcci, afirma que
“o primeiro passo foi o investimento no marketing e na equipe de
consultoria interna e externa de franchising”.

O primeiro passo para a reestruturacio foi a venda da marca para o
Grupo AMC Téxtil e investir em estrutura e clientes. Apesar de todas as
mudangas, o grupo gestor preocupou-se em manter a marca que ja tinha
uma reputac¢io no mercado. Houve também a reformulagio de suas roupas
e pecas de comunicac¢do que passaram a ter um conceito mais fashion!!.

No ano de 2004, a Colcci define como estratégia para ter mais
visibilidade de seu conceito fashion no mercado e na midia, a participagio
na principal semana de moda carioca, o Fashion Rio. Segundo Melo
(2010), a marca ja havia participado anteriormente de um desfile em
um evento fechado em Sio Paulo, contudo, ndo haviam atingido a
repercussio desejada. Apresentando sua colecao Outono/Inverno 2004,
a Colcci estreia nas passarelas com a norte-americana Paris Hilton,
herdeira da rede de hotéis Hilton, considerada celebridade e criadora de
tendéncias, devido ao seu estilo de vida e modo de vestir. Tal participagio
rendeu notas na imprensa brasileira, inclusive no jornal O Estado de S.
Paulo que, em 29 de janeiro de 2004 (Figura 5) publicou: “Trazer Paris
ao Rio é uma jogada de sorte da Colcci, que anuncia a producdo de um
milhdo de pegas por ano e planeja expandir para o exterior”.

11 Segundo matéria publicada no jornal O Estado de S. Paulo em 24 dez 1996. Disponivel
em http://acervo.estadao.com.br/pagina/#!/19961224-37687-spo-0077-fra-fn3-not/
busca/Colcci. Acesso em 25 mar 2016.
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Figura 5 - Matéria publicada em 29/01/2004 sobre a
participagdo da Colcci no Fashion Rio

Paris Hilton promete voltar no carnaval
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Fonte: Acervo jornal O Estado de S. Paulo

Segundo Nascimento, Perez, Oliveira e Bronsztein (2013, p. 77), as
celebridades, na atualidade, tém as seguintes fungdes quando associam
suas imagens as marcas: 1) aumento do nivel de atengio a mensagem;
2) crescimento do recall da propaganda e da marca; 3) transferéncia
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do significado simboélico da celebridade para a imagem da marca; 4)
aumento da percepcio de valor; 5) inducdo a experimentagio; 6)
associacdo de seus atributos & marca e 7) geracdo de preferéncias e
inten¢do de compra.

Depois desse sucesso, a Colcci define, como estratégia principal de
comunicagio, a associa¢ido de sua imagem com a imagem de celebridades
e figuras publicas. Celebridade pode ser definida como uma pessoa
amplamente reconhecida pela sociedade e a fama e o reconhecimento sio
os principais fatores para seu status social (NASCIMENTO; PEREZ;
OLIVEIRA; BRONSZTEIN, 2013). Em sua segunda participagio
no Fashion Rio, a Colcci leva para as passarelas Lizz Jagger, filha do
vocalista da banda britanica Rolling Stones.

Todas as grandes marcas do mundo usam grandes
icones. Nao s6 celebridades na frente das suas
campanhas. Eu acho que isso é uma associagdo bem-
vinda. Vocé agrega um nome, uma identidade junto a
sua marca. [...] Euacho que agregar uma celebridade
em seu neg6cio é ter um carimbo a mais de conceito
de identidade, de DNA e tudo mais, sabe? Eu acho
que é um movimento muito forte dentro do mercado
da moda, ¢ um movimento mundial. Desde a
Chanel, que é uma marca completamente desejada,
e que ja agregou icones nas suas campanhas, nos
seus desfiles, até marcas que nascem hoje. Porque
para ajudar no processo de construgio de marca,
contratam celebridades também (MAFRA, 2016)'.

Em 2005, a Colcci contrata o estudante de Relagdes Publicas, Daniel
Marfra, para trabalhar como estagidrio do departamento de Marketing.

Foi em 2005 que eu comecei na Colcci e participei
de todas as produgdes, nacionais e internacionais, da
marca, e de todo o processo de internacionalizagio da
Colcci. A gente chegou em um momento da marca
onde a gente tinha mais de 20 lojas fora do Brasil. O

contato com franqueados, clientes, com fornecedores,

12 Entrevista concedida a autora em 10 de fevereiro de 2016 — Anexo C. Todas as
citagdes relativas ao profissional de Relacdes Publicas Daniel Mafra tém como fonte a
referida entrevista.
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com toda parte de imprensa é muito forte dentro da
nossa area de Relagdes Publicas. Entdo, toda essa
parte de estar falando com formadores de opinido

e tudo mais é muito intenso dentro da profissio.

Neste mesmo ano, a Colcci faz a sua segunda participagio na semana
de moda Fashion Rio e, repetindo sua férmula do sucesso anterior, leva
amodelo Gisele Biundchen para desfilar para a marca. Sua participacdo
emplacou uma grande visibilidade na imprensa (Figura 12, 13 e 14).

Depois da Paris Hilton, nés percebemos que
era necessario. Porque a Colcci ndo era uma
marca conhecida, pelo menos n3o nesse mundo
fashion e dentre os formadores e jornalistas de
moda. A Colcci ndo era ainda uma marca...
“quem é essa Colcci? O que essa empresa la de
SC esta querendo fazer aqui?” Existia muito isso.
Entdo precisaivamos dessa credibilidade — Paris
Hilton, depois veio a Gisele — para se firmar e
para ser reconhecida (ZANON, 2013, p. 191)5.

Para Mafra (2016), a modelo foi o adendo que faltava para a
estratégia da Colcci se consolidar, e ele explica:

Eu acho que ela posiciona tudo que ela faz. Gisele
¢ uma celebridade muito tnica, porque tudo que
ela usa, ela importa e vende. Porque o respaldo
dela é muito positivo. Quem ndo quer ser a Gisele?
Eu acho porque ela é uma garota, nio s6 por ser
linda, loura, alta e magra, mas porque ela é uma
6tima maie, ela tem uma identidade de ser uma
pessoa green, tipo envolvida com a natureza. Eu
acho que ela é uma pessoa incrivel, entdo, acaba
agregando um posicionamento muito bom, abrindo
a marca. Eu acho que ela ajudou a transformar.
Acho que ela trouxe um carimbo de moda também
para a Colcci, no momento certo, na hora certa.

Em 2008, a marca passa a participar na semana de moda paulista, a

13 Entrevista concedida a Alvaro de Melo Filho em 23 out 2013. Disponivel em http://
sitios.anhembi.br/tedesimplificado/bitstream/TEDE/1585/1/Alvaro%20de%20
Melo%20Filho.pdf. Acesso em 04 abr. 2016.
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Sao Paulo Fashion Week, levando a modelo para apresentar sua colegio,
reforcando a imagem fashion que estava em processo de construcéo e
ganhando muito mais visibilidade de midia. “A vinda da grife — e de
Gisele — para Sio Paulo, depois de anos desfilando no Fashion Rio, foi
uma maneira de dar ainda mais projecdo nacional e internacional para

a Colcci” (CAFARDO, 2008)'.

A partir de seu posicionamento fashion, a marca passou a buscar a
participagido de modelos com grande visibilidade no mundo da moda
em seus desfiles e campanhas, como, por exemplo, a modelo Alessandra
Ambrosio e os atores Ashton Kutcher e Paul Walker. Com esta estratégia,
a Colcci tornou-se internacional, abrindo espaco em paises como Canada,
EUA, Europa, Paraguai e Bolivia (LINDEMANN, 2014).

3.3. Analise do reposicionamento: Rela¢oes
Pablicas e Marketing na gestao de marca
de moda

Para identificar uma necessidade de reposicionamento é
imprescindivel que se tenha uma estratégia de comunicagio fortemente
definida e alinhada com os objetivos da organizagio e da marca.

A Colccti iniciou sua histéria fixando sua imagem como uma marca
voltada para o puablico infanto-juvenil que produzia pecas basicas.
Para atingir a imagem fashion que almejava, lancou mao de um mix
de acdes que envolviam a comunicagio institucional, conforme afirma
Kunsch (2003), construindo e formatando imagem e identidade
corporativas fortes e positivas da organizagio e também a comunicagio
mercadoldgica, “posicionando a marca na memoria e criando uma
imagem de marca, a comunicacdo de marketing pode contribuir para a
formacdo do brand equity” (Kotler; Keller 2006, p. 532).

Kotler (2000) indica fatores que podem conduzir a marca a
necessidade de reposicionamento e, aplicando tal teoria no caso da
Colcci, podemos identificar que havia um subposicionamento da
marca, ocasionando, dessa forma, a fraca percep¢io de sua imagem.

14 Em noticia publicada em 28 jun. 2008 no jornal O Estadio, p. C8. Matéria disponivel
no Anexo B - Figura 15.
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Além disso, considerando o proposto por Bortolan e Telles (2003), a
decis@o de reposicionamento de marca da Coleci foi orientada para
uma melhoria de desempenho de negécio e aproveitamento das
oportunidades, uma vez que foi identificada uma caréncia de opgdes de
moda para o publico jovem.

A escolha da Colcci em montar seu reposicionamento embasado na
integracdo das atividades de Marketing e Relagdes Publicas foi uma
das chaves de sucesso da marca. Para tanto, Mafra (2016) afirma que:

[...] as Relagoes Publicas dependem muito de
Marketing, porque através das a¢des de marketing
que a gente consegue fazer as RP, entéo eu fazia quase
que as duas coisas. Eu trabalhava como marketing e
relagdes publicas. Eu acho que marketing na Colcci
¢ superimportante dentro da moda para exercer e
entregar ferramentas para o relagdes-publicas. E a
partir do marketing que saem as estratégias oficiais,
os eventos, as campanhas. Entdo, a gente usa relagdes
publicas como ferramentas para possibilidade de
poder conseguir fazer nosso trabalho, que € essa coisa
de relacionamento. Por exemplo: A marca vai para o
desfile. O marketing organiza esse desfile, o relagdes-
publicas convida as pessoas, faz um relacionamento.
Quer dizer, por isso, entdo, essa integragdo €

sempre muito importante, ¢ sempre muito sadia.

O trabalho de Daniel Mafra, nesses dez anos de carreira dentro
da Colcci, era focado nas definigdes de estratégias de divulgagio do
novo produto da marca, ou seja, as colecdes e, principalmente, em
relacionamento.

Eu acho que o0 meu papel sempre foi muito influente
nessa escolha. Eu acho que vem do proprio
relacionamento da marca. Para vocé estar numa capa
de uma revista, vocé tem que ter relacionamento,
entdo, conceitualmente, o relacionamento que eu
tive com os gestores de moda, com a imprensa,
celebridades, trouxe muito conceito da marca.
Eu acho que é uma série de agdes e de conquistas,
que a gente foi construindo, na minha década de
trabalho, para transformar a marca (MAFRA, 2016).
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O posicionamento anterior da Coleci era focado em um viés mais
publicitario, tendo, como base do relacionamento, o consumidor final.
Para tanto, investiu fortemente na personificacio da marca a partir da
adocdo damascote, o cachorrinho Digby. A partir doreposicionamento,
a Colcci passou a direcionar sua comunica¢io de forma a gerenciar o
relacionamento com fornecedores, concorrentes, midia e consumidores
em potencial, comunidade, além dos consumidores finais. Utilizando a
conceituagio l6gica abordada por Féabio Franca em seu livro “Publicos:
Como identifici-los em uma nova visdo estratégica”, a marca passou
a considerar ndo somente seus publicos essenciais constitutivos e ndo
constitutivos primarios (investidores, socios, diretores, fornecedores e
clientes), mas ampliou sua estratégia de relacionamento também para
seus publicos ndo essenciais e de rede de interferéncia, ampliando o
reconhecimento e reputag¢io da marca e, concomitantemente, seu valor.

Tal estratégia é reforcada por David (2013, p. 48), em sua analise
acerca dos publicos com os quais uma empresa de moda se relaciona e
a relevancia desses relacionamentos. Para o autor,

Cada empresa de moda, independentemente
da sua dimensdo, tem o seu conjunto unico
de publicos, incluindo os seus consumidores,
trabalhadores, fornecedores, entre outros. Assim,
todos os esforcos e estratégias das RP devem
procurar alimentar as relagoes entre a empresa
e os seus publicos, melhorando a identidade da
organizagio, uma vez que a integridade é um
dos requisitos mals Importantes no sucesso a

longo-prazo no campo das Relagdes Publicas.

Na integracio das atividades de Relagdes Pablicas e Marketing, a
Colcci investiu em propagandas na TV fechada, através do canal MTV,
web, catdlogos, ponto-de-venda e mala direta (TERRA, 2008), somado
a participagio da semana de moda, associando a imagem da marca com
imagem de celebridades, além de relacionamento com a imprensa.

Através de suas estratégias, a Colcci ultrapassou barreiras e conseguiu
alcancar e reforcar a identidade, imagem e reputacio de uma marca
diferenciada e reconhecida por ir além do comum, tornando-se solida,
de alto poder aquisitivo, ganhando um conceito inovador e fashion.
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Eu acho que Coleci virou uma marca de desejo
por uma série de fatores. Eu acho que ela teve um
produto certo, na hora certa. Eu acho que ela teve
a estratégia de comunicagdo certa, na hora certa.
Eu acho que ela se posicionou como marca na hora
certa. Eu acho que a concorréncia estava dando
espago na hora certa para uma marca chegar. Entdo,
eu acho que a Colcci nasceu e teve esse sucesso
por uma série de fatores. Ndo é s6 por causa do
marketing, ndo é s6 por causa do comercial, nem
¢ s6 por causa do produto. Eu acho que é jungao
de elementos superpositivos que a transformaram

em um case de sucesso (MAFRA, 2016).

A melhor forma de mostrar o crescimento da Colcci € através dos
numeros. Segundo o site oficial da marca'® , entre roupas, acessorios e
calgados sdo cerca de 1800 itens por colecio, presentes em 102 franquias
e 1500 lojas multimarcas espalhadas por todo o Brasil. Além disso, a
marca também estd presente em 31 paises, em 1650 lojas multimarcas
e 9 franquias internacionais. Além das pecas basicas, hoje a marca
também lanca cole¢des para outros pablicos através das marcas Colcci

Fun, Colcci Kids e Colcci Fitness.

15 <www.colcci.com.br>. Acesso em: 25 abr. 2016.



CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo permitiu realizar uma pesquisa da integracio das
Relagdes Publicas e do Marketing, relacionando ambas as areas a
moda. Para desenvolver o trabalho, realizamos a divisdo em trés partes.
Primeiramente, procuramos abordar os pressupostos tedricos de
autores quanto a importancia das Relagdes Publicas e da Comunicagéo
Integrada. Além disso, buscou-se realizar um estudo bibliografico
acerca de marcas e gestdo de marcas, sua conceituagdo no ambito do
Marketing e também a atuacdo do profissional de Relagdes Publicas
no processo de branding. Na segunda parte do trabalho, trouxemos o
histérico do conceito de moda, seus principais mercados e a atuagdo
integrada das Relagdes Publicas e de Marketing nesta area. Por fim,
relacionamos as dreas pesquisadas ao estudo de caso da Colccl.

A partir da analise do reposicionamento de marca da Colcci,
constatamos que, inicialmente, havia um posicionamento
comunicacional voltado para um publico especifico e, depois, com o
processo de reposicionamento, permitiu que a marca ampliasse seu
publico de relacionamento. Dessa forma, dividimos a comunicagio da
marca em duas fases, na qual a primeira fase é marcada sendo a base
do relacionamento da marca direcionada somente para o consumidor
final, enfatizando um viés mais publicitario, utilizando como artificio
a propaganda em canais especializados e a ado¢do da mascote Digby
para uma personificagdo da marca. Ademais, verificamos que sua
distribuicdo em franquias dificultava a comunicacdo de forma
integrada. Na segunda fase, apds a compra da Coleci pelo grupo AMC,
reposicionou-se a marca e seu produto para um publico diferente,
utilizando como estratégia a comunicagio integrada com enfoque nas
comunicag¢des mercadoldgica e institucional.

A partir da metodologia proposta, através de clippings, da pesquisa
bibliografica e da entrevista com o principal articulador da estratégia
de reposicionamento, o relagdes publicas Daniel Mafra, auferimos dois
fatos quanto ao processo de reposicionamento da Colcci. O primeiro
é que a marca deixou de priorizar a publicidade como principal
forma de comunicagdo e o segundo é a mudanca do foco de seus
publicos, passando a se relacionar estrategicamente com fornecedores,
concorrentes, midia e publicos de interesse.
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Para formacdo da reputacio, a Colccl investiu na participacdo
em semanas de moda, principalmente, na Sao Paulo Fashion Week,
utilizando a modelo Gisele Biindchen como estratégia de articulagio,
tornando-a garota propaganda e consolidando sua imagem para o
mercado fashion nacional e internacional.

Mediante o exposto acima, temos que o trabalho alcangou o objetivo
proposto, identificando as estratégias e ferramentas de Relagdes
Publicas e de Marketing utilizadas de forma integrada para a construcéo
da marca e, posteriormente, como se deu o reposicionamento, que
levou a Colcci a participar com destaque do mundo da moda e, para
tanto, a entrevista realizada com Daniel Mafra, que atuou por 10
anos na area de comunicac¢io da marca, foi totalmente relevante para
o estudo. Contudo, o alcance do objetivo geral foi possivel somente
a partir dos objetivos especificos propostos, que foram realizados da
seguinte forma:

. Evidenciar as contribuicées da atividade integrada de Relagdes
Publicas e Marketing no processo de reposicionamento de marca no
ambito da Moda: a integragdo das duas atividades permitiu a Colcci a
gestdo do ponto de venda, o atendimento e a realiza¢io da venda dos
produtos e/ou servicos, de forma a consolidar o relacionamento com os
publicos e garantir a satisfacdo dos clientes, com vista a sua fidelizacéo.
Além disso, promoveu a melhoria continua em seus processos e produtos
com o objetivo de atingir niveis de servicos e/ou produtos mais elevados.

. Relacionar as ferramentas de Relagbes Publicas e de
Marketing que podem ser utilizadas no processo comunicacional em
Moda: a partir dos estudos realizados, identificamos que, no ambito da
moda, a marca pode utilizar ferramentas como eventos, mapeamento
de publico, o branding, o brand equity, de forma sinérgica.

. Verificar quais as estratégias utilizadas e como tais
contribuiram para construir a forca, a imagem da marca e a
reputagdo que hoje a Colcci possui: Na Colcci, a atuacdo integrada
de ambas as areas permitiu que a marca construisse sua estratégia de
reposicionamento embasado no relacionamento com ptblicos e no
atendimento das necessidades de seus consumidores. A ampliacio
do mapeamento de publicos e o aumento da rede de relacionamentos
permitiram que a Colcci construisse uma reputacio positiva e sélida no
mundo fashion. O trabalho de Daniel Mafra nesses dez anos de carreira
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dentro da Colcci era focado nas defini¢des de estratégias de divulgagio
do novo produto da marca, ou seja, as colecdes e, principalmente, em
relacionamento.

Analisando o estudo podemos concluir que a integracio das
atividades de Relagdes Publicas e Marketing se consolidam como pega-
chave no processo de Gestdo de Marcas. Nesse aspecto, o processo de
Branding utilizado na marca, alinhando estratégias de comunicagio
integrada, estruturou caminhos, ultrapassou obsticulos, e, gracas ao
reposicionamento, a Colcci se tornou um caso de sucesso, entre as
demais marcas de grife, passou de uma marca popular para uma marca
fashion.
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ANEXOS

ANEXO A - Evolucao das campanhas e
identidade visual da marca

Figura 6 - Anuncio da Colcci na Revista Claudia - 1993

COLLECTICN
- ?ﬁ -

Fonte: site Propaganda em Revista'®

16 <http://www.propagandaemrevista.com.br/>. Acesso em: 15 mar. 2016.
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Figura 7 - Antincio da Colcci na Revista Capricho - 1996

Fonte: site Propaganda em Revista

Figura 8 ¢ 9 - Campanhas Colcci 1996 e 1997

Fonte: Melo Filho e Merlo, 2010.
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Figura 10 - Antncio veiculado na Revista Capricho entre 1999/2000

colcci

Fonte: Melo, 2010

Figura 11 - Campanha Colcci Inverno 2010

Fonte: Melo Filho e Merlo, 2010
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Figura 12 - Campanha Verao 2015

o

Fonte: www.colcci.com.br

ANEXO B - Clippings Colcci

Figura 13 - Matéria publicada em 29/01/2004 sobre a
participag¢do da Colcci no Fashion Rio
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Fonte: Acervo jornal O Estado de S. Paulo
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Figura 14 - Matéria publicada em 15/01/2005 sobre a participagdo da
Coleci no Fashion Rio com Gisele Biindchen

Noite de Gisele atrai Prefciura proiie
mais gente ao Fashion Rio g, jarques

Fonte: Acervo Jornal O Estado de S. Paulo

Figura 15 - Matéria publicada em 15/01/2005 sobre a participagdo da
Colcci no Fashion Rio com Gisele Biindchen

Em 2005, romantismo saido de contos de fadas

Estética deciganas, salas rodadas sio algumas das mensagens iranemitidas durante o Fashion Rio

e e Bt AL
e

Fonte: Acervo jornal O Estado de S. Paulo
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Figura 16 - Matéria publicada em 15/01/2005 sobre a participagdo da
Coleci no Fashion Rio com Gisele Biindchen
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Fonte: Acervo jornal Folha de S. Paulo

Figura 17 - Matéria publicada em 22 jun. 2008
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Fonte: Acervo jornal O Estado de S. Paulo
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Anexo C - Entrevista: Daniel Mafra
transcrita de um arquivo sonoro digital

Entrevista realizada via Skype em 10 de fevereiro de 2016 as 10h
Duragéo: 22m40s
Por Ynaia Alexandre Rosa

Entrevistado: Daniel Mafra

Graduado em Relagdes Publicas pela Universidade Vale do Itajai,
tendo atuado durante 10 anos na area de Comunicacdo e Marketing da
marca Colcci. Hoje, Daniel é dono da marca Damma, voltada para a
moda exclusivamente feminina.

Entrevistadora: Daniel, primeiramente, gostaria de agradecer por
sua disponibilidade. E um prazer poder conhecé-lo e conversar com
vocé e conhecer um pouquinho mais sobre todo seu trabalho.

Daniel Mafra: Muito obrigado!

Entrevistadora: Daniel, eu sei que vocé se formou em Relagdes
Publicas, pela Univaliecomecouna Colccicomoestagiario, permaneceu
1a por dez anos. Vocé poderia me contar mais um pouquinho sobre sua
trajetoria até chegar na Colcci. Como foi sua formagio, os projetos
profissionais, onde vocé atuou antes?

Daniel Mafra: Narealidade, eu nunca tive nada a ver com moda e
nunca tive vontade de trabalhar com moda. Nao foi meu objetivo criar
uma carreira com moda. Eu sempre gostei muito de fazer teatro e, ai,
foi quando eu fui estudar com 17 anos em Buenos Aires, no Instituto
San Martin, que é um grupo de teatro respeitado na América Latina.
Eu me formei 14 e, quando eu voltei para o Brasil, eu resolvi fazer uma
faculdade. Olhei as opg¢des de curso aqui na regido onde eu moro, em
Santa Catarina e me identifiquei com Rela¢des Publicas.

Comecei a fazer o curso e, logo depois de seis meses de curso, eu
consegui uma vaga de estagio na Colcci. A partir dai comegou a minha
histéria. Comecei a trabalhar, realmente como estagiario, fiquei um
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ano sendo estagiario, depois fui contratado. Criei dez anos de relacdo
com o grupo até me tornar gerente de marketing. Em dezembro de
2014 eu encerrei minha carreira na Colcci e foi praticamente isso que
aconteceu.

Entrevistadora: Entdo ai vocé entrou na Colcci, foi em 2005,
correto?

Daniel Mafra: Isso. Foi em 2005 que eu comecei na Colccl, e ai
participei de todas as produgdes, nacionais e internacionais da marca,
todo esse processo de internacionalizagio da Colcci, que foi desde levar
a marca para fora. A gente chegou em um momento da marca onde a
gente tinha mais de 20 lojas fora do Brasil. O contato com franqueados,
clientes, com fornecedores, com toda parte de imprensa também
que é muito forte dentro da nossa area de Relacdes Publicas. Entéo,
toda essa parte de estar falando, formador de opinido, e tudo mais, é
muito intenso dentro da profissdo. Mas é uma profissdo 6tima, assim.
Ser RP é uma coisa muito legal, porque eu trabalhava como relagdes
publicas dentro do setor de Marketing e principalmente dentro do
segmento de Moda, e na moda tudo é muito feito a base da construcéo
de relacionamento. Entdo, vocé tem que ser muito bem relacionado e
tem que entrar no universo que € universo novo e, principalmente no
meu caso. Eu ndo nasci estilista, eu ndo nasci em Sao Paulo, eu ndo fui
criado no meio de moda. Entéo, eu tive que aos poucos me relacionar
com os gestores para atingir meus objetivos dentro da marca.

Entrevistadora: Entendi. E no ano que vocé entrou, foi o primeiro
ano em que a Colcci comegou a participar de uma semana de moda,
que foi a Fashion Rio, certo? Vocé chegou a participar?

Daniel Mafra: Exatamente. Na realidade, como eu era estagiario,
ndo participel dos dois primeiros desfiles da Colcci, mas participei de
todos os outros. Da Gisele e todas as outras celebridades que a Colcci
jatrouxe. Entéo, eu sempre fiz parte da semana de Moda. O meu papel
dentro desse lancamento de desfile ia desde a contratagdo dos servigos,
de quem vai fazer a direcdo de casting, quem sdo os modelos, quem
vai fazer a iluminagio, como é que vai fazer a preparagio da logistica
da Gisele, quando ela chega, quando ela volta, quando ela sai, em que
hotel ela fica. Entdo o RP tem que ficar meio que montando esse circulo
para que o evento acontega e seja da melhor maneira possivel.
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Entrevistadora: Certo. E como foi para montar essa questdo da
estratégia da comunicagio da Colcci? Vocés tinham uma assessoria
atuando junto ou todo processo de comunicacio era interno?

Daniel: Nio, a gente tinha uma assessoria que eraa MK TMix, que
éuma assessoria especializada no segmento de moda. Eles ficam em Sio
Paulo. Em todas as demandas, por exemplo, a gente que definia o que
a assessoria queria e 0 que a gente queria que a assessoria pautasse. Por
exemplo, esse més a gente quer falar sobre jeans, esse més a gente quer
pautar nossos estilistas, esse més a gente quer uma pauta de negécios
para mostrar o quanto a empresa estéd crescendo. Entéo, a gente brifava,
passava a demanda para a assessoria, a assessoria fazia polo. Muitas
vezes a assessoria vinha com demanda também. Principalmente na
area de producdo de moda, mas é um trabalho bem junto.

Entrevistadora: A Colcci, hoje, ¢ uma das marcas mais conhecidas
que utiliza as celebridades para reforcar tanto a sua imagem quanto a
sua identidade de marca. Como foi concluida essa proposta, essa linha
de atuagio?

Daniel: Acho que nio és6 a Colcci. Acho que isso é um movimento
global. Todas as grandes marcas do mundo usam grandes icones, ndo
s6 celebridades, na frente das suas campanhas. Eu acho que isso é uma
associacdo bem-vinda. Vocé agrega um nome, uma identidade junto a
sua marca. A Colcci trabalhou muito tempo com a Gisele, eu acho que
porque a Gisele é um icone muito forte, ela vende muito. O publico
gosta muito do que ela faz e ela é uma pessoa que tem uma imagem
muito positiva dentro do universo da celebridade. Elanuncase envolveu
com escandalos e, ao mesmo tempo, ela é estilosa, ela é culta. Eu acho
que agregar uma celebridade em seu negécio € ter um carimbo a mais
de conceito de identidade, de DNA e tudo mais. Eu acho que é um
movimento muito forte dentro do mercado da moda, é um movimento
mundial. Desde a Chanel, que é uma marca completamente desejada, e
que jd agregou icones nas suas campanhas, nos seus desfiles, até marcas
que nascem hoje. Porque para ajudar no processo construcdo de marca,
contratam celebridades também.

Entrevistadora: E, Daniel, como foi essa questdo da influéncia
da Gisele no posicionamento que a Colcci procurava. Posicionamento
para ser reconhecida como uma marca jovem?
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Daniel Mafra: Eu acho que ela posiciona tudo que ela faz. Gisele é
uma celebridade muito Gnica, porque tudo ela usa, ela importa vende,
né? Porque o respaldo dela é muito positivo. Euacho que se posicionou,
porque ela tem. Quem ndo quer ser a Gisele? Eu acho porque ela é
uma garota, ndo s6 por ser linda, loura, alta e magra, mas porque ela é
uma 6tima mie, ela tem uma identidade de ser uma pessoa green, tipo
envolvida com a natureza. Eu acho que ela é uma pessoa incrivel, entdo,
acaba agregando um posicionamento muito bom, abrindo a marca. Eu
acho que ela ajudou a transformar. Acho que ela trouxe um carimbo de
moda também para a Colcci, no momento certo, na hora certa.

Entrevistadora: Sobre o trabalho, vocé me falou, vocé era um
relacdes-publicas dentro de um Departamento de Marketing.

Daniel Mafra: Certo.

Entrevistadora: Foi utilizada tanto a estratégia de relagdes
publicas como a estratégia do Departamento de Marketing? E como
foil integrar essas estratégias?

Daniel Mafra: Foi muito bom, porque assim, as relagdes publicas,
ela depende muito de marketing. Porque através das agdes de marketing
que a gente consegue fazer a RP, entdo eu fazia quase que as duas coisas,
eu trabalhava como marketing e relagdes ptblicas. Eu acho marketing
na Coleci, superimportante dentro da moda, é para exercer e entregar
ferramentas para o relagdes-puablicas. Porque € a partir do marketing
que saem as estratégias oficiais, os eventos, as campanhas. Entdo, a
gente usa como relagdes publicas essas ferramentas, a possibilidade
para poder conseguir fazer nosso trabalho, que é essa coisa de
relacionamento. Por exemplo: A marca vai para o desfile. O Marketing
organiza esse desfile, o relacdes-publicas convida as pessoas, faz um
relacionamento. Quer dizer, por isso entdo, essa integracio é sempre
muito importante, é sempre muito sadio.

Entrevistadora: Certo. Vocé acredita, que hoje a consisténcia
que a Colcci tem, foi gracas a essa integracdo ou houve mais algumas
estratégias desenvolvidas?

Daniel Mafra: Eu acho uma série de fatores. Eu acho que Colcci,
ela virou uma marca de desejo por uma série de fatores. Eu acho que ela
teve um produto certo, na hora certa. Eu acho que ela teve a estratégia
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de comunicacéo certa, na hora certa. Eu acho que ela se posicionou
como marca na hora certa. Eu acho que a concorréncia estava dando
espago na hora certa, para uma marca chegar. Entdo, eu acho que a
Colccl nasceu e teve esse sucesso por uma série de fatores. Néo é s6
por causa do marketing, ndo é s6 por causa do comercial, nem é s6 por
causa do produto. Eu acho que é juncido de elementos superpositivos
que transformou ela em um case de sucesso.

Entrevistadora: Perfeito. E ai partindo da sua experiéncia 14, vocé
poderia comentar um pouquinho das contribuigdes que as duas dreas,
que as relagdes publicas, na verdade, tiveram no processo de gestdo e
posicionamento da marca?

Daniel Mafra: Olha, eu acho que varios, assim, desde as pessoas,
as celebridades que a Colcci foi escolhendo. Eu acho que o meu papel
sempre foi muito influente nessa escolha. Eu acho que vem do préprio
relacionamento da marca. Para vocé estar numa capa de uma revista, vocé
tem que ter relacionamento, entdo, conceitualmente o relacionamento que
eu tive com os gestores de moda, com a imprensa, celebridades, trouxe
muito conceito da marca. Eu acho que é uma série de a¢des e de conquistas,
quea gente foi construindo, na minha década de trabalho, para transformar
a marca. Eu acho que se fosse falar de tudo que foi feito, vocé ia ficar o
dia inteiro aqui me escutando, mas eu acho que o mais importante, sem
davida, foi relacionamento.

Entrevistadora: Vocé consegue me falar quais os resultados palpéaveis
que trouxe, a partir da estratégia de relagdes publicas dentro do marketing,
quais sdo os resultados que vocé recebeu nesse reposicionamento?

Daniel Mafra: Acho que o aumento de lojas. A cadeia de franquia
aumentou muito, a marca, ela teve uma expansio internacional muito
legal, naquele periodo. Hoje eu ndo sei mais como estd. Mas eu acho que
palpavel é isso. O aumento de pontos de venda, aumento da projecio
internacional da marca. Eu acho que a gente pode definir dessa forma.

Entrevistadora: Durante a minha pesquisa para montar o projeto
da minha monografia, vi que a Colcci tem uma grande preocupagio em
ser uma marca institucional acima de tudo, e ndo como uma marca de
produto. Apesar dela fazer parte de um grupo, ela é vista como uma marca
independente. E como foi esse processo de tornar uma marca independente
do grupo?
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Daniel Mafra: Entio, eu acho que quando a gente faz moda, a
primeira coisa que a gente tem de trabalhar é a marca, porque o que
acontece, a moda muda. Uma marca nunca pode mudar, porque
assim, atras da marca existe um DNA, existe um conceito. E, afinal de
contas, a gente compra essa camisa por uma marca e nao é s6 porque
ela é bonita. Muitas vezes, a influéncia de consumo é feita pela marca.
Entdo, por isso, essa forga, essa necessidade de trabalho estratégico
para, cada vez mais, trabalhar a marca, para a marca ter mais desejo
e para os consumidores quererem ela mais, entende? Por isso que
trabalhar a marca é uma coisa muito importante.

Entrevistadora: Vocé ainda acompanha um pouco a comunicagio
da Colcci ou faz algum trabalho para a marca?

Daniel Mafra: Nio. Hoje, eu tenho a minha marca, que € a
Damma, e acompanho légico. Eu tenho um carinho bem especial pela
Colcci. Tenho uma empresa também de consultoria e fago o que eu
fazia na Colcci em outras marcas de moda, que até sio concorrentes da
Colcci. Mas, eu tor¢o muito pela marca, eu acredito muito na eficiéncia
na Colcci. Foram dez anos muito legais. S6 que eu fiz uma escolha,
“né”, que foi sair da Colcci, por motivos pessoais e outros motivos.
Mas eu tor¢o muito pelo sucesso deles, e ndo tenho diuvida de que a
Colcci é uma marca forte e tem muito que tragar e o que vender ainda.

Entrevistadora: E sobre a sua marca hoje, sobre a Damma, vocé
também utiliza suas estratégias aprendidas na Colcci na sua marca
Damma?

Daniel Mafra: A Damma é uma marca muito jovem, né? A gente
nao tem nem um ano ainda, eu trabalho muito a marca, eu trabalho
mais marca do que produto, até porque a gente tem varias estratégias
delongo prazo. A gente tem um plano de neg6cios que contempla cinco
anos, entdo, a gente tem muita vontade de crescer, internacionalizar a
marca e tudo mais. Mas sem ddvida eu uso o que deu errado e o que deu
certo no meu trabalho na Colcci, nesses dez anos, eu tento melhorar
aqui na Damma.

Entrevistadora: E quais sdo seus proximos objetivos na carreira?

Daniel Mafra: Os meus objetivos sdo ter qualidade de vida, antes
de qualquer coisa. Ter qualidade de vida, ter tempo para mim, eu vou
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ser bem honesto consigo, eu vou até fugir da linha académica, mas é
ter qualidade de vida, é ter tempo, para curtir a vida, para poder viajar,
porque quando a gente trabalha demais, a gente acaba esquecendo
alguns valores. E nesses dez anos, eu trabalhei muito. Muito, muito,
muito e esqueci muita coisa. E hoje, a minha cabe¢a, minha mente, as
minhas vontades elas sdo voltadas para mim. Entéo, hoje as minhas
escolhas de trabalho, minhas escolhas de vida, sdo voltadas e pensadas
no meu futuro. E quando eu falo em futuro, eu penso em qualidade
de vida. Entéo, eu quero que a Damma seja do tamanho dos meus
sonhos, eu nio tenho vontade de ter uma mega marca ou de ser um
megaempresario ou de ser o maior empresario da moda do pais, ndo
¢é o que eu quero. Eu quero ter qualidade de vida, eu quero fazer um
projeto para que os meus consumidores se identifiquem. Eu quero que
quem busca essa qualidade de vida, busque pela Damma. E a gente
tem varios proximos passos da marca, que sdo sigilosos, que a gente nio
pode divulgar ainda. Mas 2016 é um ano bem especial para ela, porque
novas plataformas de negécios aparecem, mas, sobretudo, o que esse
ano eu estou querendo é qualidade de vida. Desses dez anos que eu
tive na Colccl e sai, eu sai do corporativismo em busca de qualidade de
vida, e eu o reencontrel e eu estou muito feliz.

Entrevistadora: Vocé gostaria de acrescentar mais alguma coisa,
alguma dica, principalmente porque o assunto é uma area nova das
Relagoes Pablicas?

Daniel Mafra: Olha a dica que eu quero dar, para os profissionais
de relagdes publicas que querem trabalhar na moda, é que tenham
bastante conhecimento em marca. Eu acho que uma pessoa que quer
trabalhar com relacdes publicas tem que gostar de se relacionar com
as pessoas. Eu acho que tem que ter muita forca de vontade se quiser
trabalhar num grande grupo de moda, numa grande marca, porque é
muito trabalho, ter muita dedicacio, e sorte. Dedicacdo porque, assim,
a gente s6 consegue as nossas coisas trabalhando e se dedicando, e
dando o nosso melhor. E lembrando sempre da sua satide. Eu acho que
satide é a coisa mais importante. A gente nio pode perder a saude por
causa do nosso trabalho, pelo contrédrio, nosso trabalho tem que trazer
coisas muito boas. Entdo, eu acho que esse é o recado que eu quero dar.
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