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RESUMO

Na contemporaneidade, o design da marca se configura em uma
complexidade, onde a marca, seus simbolos, valores, imagem, produtos,
pontos de venda, comunicacdo, merchandising e o relacionamento com o
cliente estdo imbricados em um trabalho com objetivo Unico: o de proporcionar
os significados, funcionais e emocionais, que serdo traduzidos por um grupo de
pessoas que compartiiham o mesmo cédigo. A marca, portanto, fornece mais
gue a simples identificacdo de um produto, servico ou empresa; ela se constitui
em significado simbdlico para a experiéncia do individuo quanto ao consumo
de objetos e sistemas. Nesse sentido, esta dissertacdo vem propor um estudo
que identifique e explore o design de marcas, tendo como suporte de pesquisa
a evolugdo de uma marca nacional. O trabalho pretende analisar como se
desenvolve um projeto de design de marcas, em especial a da empresa Colcci.
Objetiva-se estudar a procura dessa marca por encontrar um design
caracteristico que a propulsione dentro do mercado nacional, que busque
estruturar seu trabalho por meio do relacionamento com o consumidor e que
caminhe rumo a um reconhecimento internacional. O trabalho adota pesquisa
qualitativa, utilizando para as andalises da marca o modelo comparativo, com
base em levantamento bibliografico. Dentre os procedimentos técnicos estdo o
levantamento e analise de livros, dissertacdes e teses; publicacdes em revistas
e jornais; ilustracbes e fotografias; bem como entrevistas com designers,
estilistas, gestores de marca, franqueados e consumidores. Todo um processo
de reflexdo que pretende revelar os rumos que tracaram o design da marca
Colcci dentro da contemporaneidade, anunciando 0s passos em que a
empresa estd inclinada e que podera leva-la a trabalhar um re-design,
contrariando seu discurso de ser apenas uma moda jeanswear, € ndo uma
grande lancadora de tendéncias.

Palavras-chave: Design. Design de marcas. Moda. Colcci.



ABSTRACT

The contemporary brand design lies in a complex environment where brand,
symbols, values, images, products, stores, communication, merchandising and
relationship with the customers, are configured to work with a single objective.
This objective works to provide functional and emotional meanings to a group of
people who share the same ideals. Brand goes further on identifing a product,
service or company. The contemporary brand design is a symbolic meaning to
the experience that individuals obtain from the consumption of objects and
systems. This research proposes a study to identify and explore the design of
brands, supported by the evolution of a particular Brazilian brand: Colcci. The
research also focuses on how the Colcci brand evolved to become an
established household design throughout the domestic Brazilian market, and
which also seeks (through the relationship with the costumer) to be an
internationally recognized label. This essay adopts qualitative research, where
comparative models based in literature are used for the analysis of Colcci
brands. The technical research procedures include the survey and analysis of
books, theses and dissertations, articles published in magazines and
newspapers, photographs and illustrations, as well as interviews with designers,
stylists, brand managers, franchisees and consumers. The research is
concluded with a process of reflection that aims to reveal the ways that Colcci
has designed their brand within the contemporary world, announcing the steps
that Colcci is leaning and could re-design their work, contradicting the company
speech of being just a jeanswear brand and not a great trend-setter.

Keywords: Design. Brand design. Fashion. Colcci.
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INTRODUCAO

Muitos defendem a ideia de que, atualmente, os consumidores preferem
os produtos de marca, que escolhnem com base nesta, que estdo dispostos a
pagar pelo seu nome, pois a encaram como um contrato, uma promessa de
valor e funcionalidade (RUAO, 2003). Mas existe, ainda, certa dificuldade em
definir um conceito relacionado ao design da marca ou em medir 0 seu capital,
determinar a lealdade do consumidor e, at¢é mesmo, em perceber como se
desenvolvem os relacionamentos a longo prazo. Sabe-se que as marcas
continuam a canalizar investimentos, somando esfor¢os, que constituem futuro
e mostram que ha ainda um caminho a ser percorrido para seu entendimento,
especialmente no que tange a contemporaneidade.

Alguns estudiosos investigam as formas mais eficazes para a criacédo de
marcas de sucesso, produzindo materiais que sdo guias' na construgédo e
design das marcas (GUITTON, 2002). Outros® ainda estudam as formas da sua
gestdo mais eficaz, buscando modelos estratégicos calcados no marketing e na
administracdo, para analise de casos de sucesso (AAKER, 1998; PEREZ,
2004; SAMPAIO, 2002). Ha os que investigam o caminho da relacdo da marca
com o consumo®, buscando as fontes de notoriedade e lealdade (ERNER,
2005; MIRANDA, 2008). E, por ultimo, os que seguem o estudo da imagem
como resultado de todo o esforco comunicativo proporcionado por uma marca
(COSTA, 2008; MIRANDA, 2008; WHEELER, 2008).

O mundo corporativo, e até pessoas, demonstra, hoje, necessitar de
uma marca, que, porém, ndo trabalha sozinha na construcdo dos significados

gue sao agregados a ela. Existem outros elementos, como o proprio produto,

! Para mais a respeito desses ‘guias do design de marcas’, ver: COSTA E SILVA, Adriana. Branding & Design:
identidade no varejo (Rio de Janeiro: Rio Books, 2002).

2 Para mais em relacéo aos ‘estudos do design de marcas calcados em estratégias de administracéo e marketing’, ver:
KNAPP, Duane E. Brandmindset: fixando a marca (Rio de Janeiro: Qualitymark, 2002); MARTINS, José Roberto.
Branding: um manual para vocé criar, gerenciar e avaliar marcas (3. ed. Sdo Paulo: Global Brands, 2006); MARTINS,
José Roberto. Grandes marcas, grandes negécios: como as pequenas e médias empresas devem criar e gerenciar
uma marca vendedora (2. ed. S&o Paulo: Global Brands, 2005).

3 Para esses que investigam o ‘caminho do design de marcas relacionado ao consumo’, ver: BUENO, Maria Lucia
(Org.); CAMARGO, Luiz Octéavio de Lima (Org.). Cultura e Consumo: estilos de vida na contemporaneidade (S&o
Paulo: Editora Senac Sao Paulo, 2008); LEITE, Jodo de Souza. Design propulsor da economia (In: CONSOLO, Cecilia
(Org.). Anatomia do design: uma analise do design gréafico brasileiro. Sdo Paulo: Bliicher, 2009. p. 26-69);
McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo: Novas abordagens ao carater simbdlico dos bens e das atividades de
consumo (Trad. Fernanda Eugénio. Rio de Janeiro: MAUAD, 2003).
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Seus servicos, 0s ambientes em que S80 expostos, a comunicagao,
merchandising, etc, que estéo, a toda hora, contribuindo para a construgéo dos
valores que um individuo procura ao efetuar o consumo. Trata-se de um
trabalho de reflexdo que congrega as habilidades relativas ao design. “Por isso
o cliente [...] pOe-se completamente nas méos de um designer” (FISHEL, 2003,
p.9).

Para Fishel (2003), a imagem da marca, ou até mesmo projetos que
envolvem sua recriacdo (ou redesign, como sera abordado no corpo da
pesquisa), requer que o designer estude o trabalho que a empresa executa no
mercado e proponha uma solucdo eficiente, que seja suficientemente forte,
para prosperar o seu nome. E um processo que envolve questbes
mercadoldgicas, estéticas e, ha contemporaneidade, emocionais, pois tangem

o relacionamento das partes envolvidas no consumo do objeto.

[...] a marca evolui com a sociedade onde atua e “vende” diferentes
propostas em épocas — ou economias — distintas. As marcas, que
no inicio do processo de industrializacdo foram coadjuvantes de
produtos e processos produtivos, assumem hoje dimensdes
emocionais, sensoriais e mesmo filoséficas, residindo nestes
aspectos seus diferenciais. [..] o design de marcas precisa
redirecionar seus esforcos, que até o fim do século XX estavam
prioritariamente voltados a publicidade, para manifestacdes mais
envolventes e, principalmente, mais interativas (BARRETO, 2008,
p.209 e 210).

Percebe-se, na contemporaneidade, que as marcas, especialmente as
de moda, buscam diversos meios para fortalecer um relacionamento com seu
consumidor, fazendo com que este aprenda sua linguagem e consiga se
comunicar por meio de grupos que compartilham o mesmo cédigo. O design
trabalha, nesse caso, para traduzir as promessas da marca, no ambito do
visivel e sensorial. “Em principio, a fungdo da marca é indicar o produto; mas
em segundo, e ndo menos importante, € mobilizar as conotacdes afetivas”
(MIRANDA, 2008, p.47), uma questao que envolve o consumo dos significados

simbdlicos dos produtos e suas marcas.

As dimensdes que excedem a realidade do produto tomam a dianteira
e tornam-se o0 nlcleo constitutivo da marca, como se o0s
consumidores pedissem para serem estimulados, requisitados,
seduzidos pelas marcas, ao invés de serem simplesmente informados
(SEMPRINI, 2006, p.29).
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Nesse sentido, Perez (2004, p.10) expde que “[...] a marca € uma
conexdo simbdlica e afetiva, estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta
material, intangivel, aspiracional e as pessoas para as quais se destina”.

Percebe-se, entdo, que existe um rol de fatores que propdéem uma
infinidade de desafios e possibilidades para o design. O design de marcas
aparece como centralizador de um sistema de controles que podem determinar
objetos que irdo estreitar relacionamentos entre o0 consumidor e o
produto/servico/empresa, colocando o individuo em contato com o universo da
marca.

Com essas acepcoes, 0 proposito deste estudo é identificar e explorar o
design de marcas, tendo como suporte de pesquisa a analise da evolucdo de
uma marca brasileira de moda, no caso, a Colcci.

A pesquisa bibliogréfica, realizada no primeiro capitulo, pretende refletir
sobre a importdncia de um projeto de design de marcas na
contemporaneidade. Aspira-se, nesse ponto, construir uma discussao tedrica
gue possibilitasse um estudo e embasamento para as andlises da marca
Colcci; estas, disponiveis nos capitulos dois, trés e quatro, formando o conjunto
gue constitui a segunda parte do trabalho.

A continuidade da pesquisa tem por fim entender a busca da marca
Colcci para encontrar um design caracteristico que a impulsione dentro do
mercado nacional, busque estruturar seu trabalho por meio do relacionamento
com o consumidor e caminhe rumo a um reconhecimento internacional.

Portanto, € uma pesquisa qualitativa, pois considera haver uma relacéao
dindmica entre o universo do design de marcas, as empresas, seus produtos e
o individuo no papel de consumidor. Nesse sentido, € descritiva, pois analisa
os dados pelas caracteristicas do processo criativo, da forma, do contexto e da
cultura visual presente em uma determinada época.

Para tais analises, foi utilizado um modelo comparativo, que se baseou
no levantamento bibliografico realizado e em materiais, como ilustracbes e
fotografias, bem como entrevistas e publicacées em jornais e revistas.

Dentre os procedimentos técnicos utilizados, especificamente, estdo:

- levantamento bibliogréfico, leitura e fichamento sobre o design e areas
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relacionadas, incluindo dissertacbes de mestrado e teses de doutorado das
areas de design, moda e marcas;

- levantamento de ilustracdes das marcas e logotipos, fotografias,
produtos, bem como materiais de comunicacdo/merchandising, fornecidos pela
empresa, franqueados, licenciados e consumidores/colecionadores da marca,
além de arquivo pessoal do pesquisador;

- pesquisa bibliografica das principais referéncias visuais e teoricas a
respeito da marca selecionada;

- entrevistas com diretores, estilistas, franqueados e consumidores, para
estabelecer caminhos de troca durante as analises;

- revisao literaria na busca de analises sobre as ilustracdes e fotografias
relativas as marcas da empresa Colcci, seus produtos, layout de embalagens,
lojas e materiais correlativos a comunicacdo e merchandising — técnicas
utilizadas na composigéo e design de marcas da contemporaneidade.

Nesta pesquisa, duas entrevistadas sdo fundamentais para alinhavar
todas as informacdes coletadas: Geane da Luz Zanon* — diretora da Colcci, que
cedeu entrevista na fabrica da empresa em lItajai (SC), em 23 de outubro de
2009; e Ana Cristina de Oliveira Melo® — sécia-proprietaria da franquia Colcci
em Goiania, que cedeu entrevista em Goiania, em 1° de novembro de 2009.
Ambas as entrevistas foram realizadas pelo pesquisador e estdo registradas
em arquivos sonoros digitais, as quais se encontram transcritas, integralmente,
NOS anexos.

Toda informacéo coletada foi disponibilizada dentro de um percurso
histérico que acompanha a evolu¢cdo mercadol6gica da empresa, com decisées
estratégicas que implicam reconfiguracbes de seu design relativas ao ambito
da marca e seu objeto de moda. A intencao foi distribuir as analises realizadas
da marca Colcci por trés capitulos, na ambicdo de proporcionar um melhor
entendimento sobre elas e seus resultados, que se encontram na segunda

parte do trabalho.

4 Zanon (2009) é responsavel também pelas marcas Coca-Cola Clothing Line, Sommer e Carmelitas, marcas do Sul —
Santa Catarina — que fazem parte do grupo AMC Textil, que adquiriu a marca Colcci em 2000.

> A empreséria é socia-proprietaria da franquia Colcci, em Goiénia, juntamente com Alvaro de Melo, Ana Neri de
Oliveira Melo, Rosana de Oliveira Melo e Alvaro de Melo Filho.
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1 O DESIGN DE MARCAS E SUAS PROPOSTAS CONTEMPORANEAS

Com a intencao de refletir sobre a importancia do design de marcas na
contemporaneidade, neste primeiro momento propde-se uma revisdao de
literatura. Almeja-se construir uma discussado que possibilite o embasamento
teorico para as analises da marca Colcci, que se encontram a partir do capitulo
dois.

Neste sentido, Bomfim (1997), Burdek (2006), Cardoso (2004), Dorfles
(1972), Heskett (2008), Kei (2009) e Miranda (2008), na amplitude de suas
linguagens e construgcdo de seus valores, sédo alguns dos autores que
contribuem para entender, primeiramente, 0 objeto contemporaneo.

Esse esforco gera um produto de consumo que vem, por meio das
exposicoes de Cauduro e Martino (2005), Coelho (2008), Costa (2008),
Sampaio (2002), Strunck (2003) e Valese (2009), mostrar a necessidade de ser
identificado e traduzido dentro dos significados construidos por aqueles que
compartilham seus valores. Esse processo pode ser tratado, de acordo com
tais autores, na criacdo de um signo visual, que se transformara, por meio do
design, em uma marca.

Em um segundo momento, Gomes Filho (2006), Guitton (2002), Lupton
(2006), Melo (2005), Perez (2004), Rudo (2003), Semprini (2006), Twemlow
(2007) e Wheeler (2008) contribuem para mostrar como o trabalho com os
elementos constitutivos de uma marca pode gerar significados e valores que
buscam construir um relacionamento entre produto, consumidores e empresas,
posicionando a marca no mercado.

Os autores citados finalizam a reflexdo a respeito do design da marca
contemporanea propondo que uma solucdo de design eficiente, aliada ao
branding, impulsiona uma mensagem a ser interpretada pelo individuo, dentro
das oportunidades de contato e relacionamento que sdo criadas com o

consumidor.
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1.1 O objeto e suas relagdes rumo a um design contemporéaneo

A contemporaneidade mostra que a capacidade de o homem moldar seu
ambiente atingiu um estagio em que € dificil dizer quais aspectos do planeta
ainda se mantém em sua condicdo original. Pode-se dizer que a vida esta
condicionada a aspectos que passaram, em algum ponto, por processos de

design.

O design nos segue de manha até a noite: na casa, no trabalho, no
lazer, na educagéo, na saude, no esporte, no transporte de pessoas e
bens, no ambiente puablico — tudo é configurado de forma consciente
ou inconsciente. Design pode ser proximo da pele (como na moda),
ou bem afastado (como no caso do uso espacial). Design ndo apenas
determina nossa existéncia, mas neste meio tempo nosso proprio ser
(BURDEK, 2006, p.11).

Vale ressaltar que as formas ou estruturas encontradas no habitat sao,
em sua maior parte, resultado do esforco e trabalho de um design. Seja bem ou
mal executado, o objeto ndo € somente determinado por processos
tecnoldgicos, estruturas sociais, sistemas econdmicos, etc.; ele resulta de
decisbes e escolhas feitas por pessoas. E importante perceber que o fator
humano esta presente em decisdes tomadas em todos os niveis da pratica do
design.

Heskett (2008) resume o entendimento desse objeto e sua importancia
na relagcdo com o design, dentro da atualidade, ao propor que “[...] em sua
esséncia, (o design) pode ser definido como a capacidade humana de dar
forma ao ambiente em que vivemos de maneira nunca antes vista na natureza,
para atender as nossas necessidades e dar sentido a vida” (HESKETT, 2008,
p.13).

De qualguer modo, em todo esse processo de escolhas existe uma
grande responsabilidade. Afinal, tomar decisdes implica procurar op¢des que
busquem alcancar certos objetivos predeterminados, levando em consideracéo
0s propositos do projeto e a quem se direciona.

Sob o ponto de vista de Heskett (2008), fazer design esta, sob varios
aspectos no cerne da existéncia da espécie humana. Ele torna possivel a

construgdo do universo que esta ao redor da sociedade. O trabalho do “design
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€ importante porque, aliado a linguagem, é uma caracteristica que define o ser
humano” (HESKETT, 2008, p.14).

Neste ambito, muito se discute sobre a percepcdo do design como
linguagem. Bomfim (1997) considera a linguagem parte do repertério do ser
humano, € a forma como ele percebe seu ambiente e expressa sua realidade.
Assim, ndo existiria objeto sem sujeito, pois o objeto sO existe no ambito das
experiéncias de cada individuo, dos seus conhecimentos e linguagem. “As
caracteristicas de um objeto s&o, na verdade, as interpretacdes subjetivas que
dele fazemos” (BOMFIM, 1997, p. 37).

Dorfles (1972) explica que a maioria dos objetos industriais tem em si
qualidades formais que simbolizam suas funcionalidades; elementos que, ainda
hoje, mas ndo somente, sdo responsaveis por tornar esses objetos
identificaveis por seu publico.

Kei (2009) ressalta o aspecto funcional apresentado por Dorfles (1972) e
aprofunda a discusséo ao refletir que o objeto ndo deve somente prestar-se as
necessidades praticas do usuario, mas atender a propriedades significativas

que contribuem para a satisfacdo emocional do individuo:

[...] todos os individuos tém desejos além das necessidades praticas.
Desejos que tangem emocgfes, a projecao de uma imagem de si
mesmos, e a possibilidade de se apropriarem de objetos que lhes
pertencam individualmente e conotem essa imagem perante a
sociedade (KEI, 2009, p. 21).

Miranda (2008), dentro de uma discusséo sobre os valores simbélicos no
processo de consumo, reforca que o individuo consome pelos significados
pessoais e sociais, adicionados aos funcionais, de um produto. “Pessoas
compram coisas ndo somente pelo que estas coisas podem fazer, mas também
pelo que elas significam” (LEVI apud MIRANDA, 2008, p.25).

A autora aprofunda o exposto por Dorfles (1972) e Kei (2009) ao discutir
que o valor simbdlico, agregado ao valor funcional de um objeto, vem para
acompanhar as mudancas das estruturas sociais e interpessoais. A relagéo de
compra e venda, bem como a posse de bens de consumo, constituem em
linguagem/cédigos pelos quais a sociedade se comunica.

Nesse sentido, Miranda (2008) expbe que essa relacdo ndo acontece

somente entre pessoas e objetos, mas entre as pessoas e 0 mundo. A pessoa,
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de posse do produto, usa 0 objeto como um instrumento, um porta-voz dos
valores definidos pelo proprio objeto, que passam a ser interpretados pela
audiéncia que compartilha da mesma linguagem.

Tais andlises levam a refletir que, para serem incorporados ao cotidiano
do homem contemporéneo, os objetos precisam ter, além da funcéo intrinseca
para a qual foram projetados, uma segunda funcéo®; por sua vez, é esta que
determinara a sociedade uma sistematica de uso. Kei (2009) reforca esse
pensamento ao acreditar ndo mais ser a funcao intrinseca o que determina o
uso e 0 consumo, e sim o valor simbdlico que lhe € atribuido.

O trabalho sobre esses valores que permeiam os significados dos
objetos, colocados anteriormente por Kei (2009), pode se expressar, na
contemporaneidade, por meio da criacdo de simbolos compreendidos por todos
que compartiiham as crencas que estes mesmos representam. O préximo
topico procura esclarecer melhor tal processo, ao explicitar a marca como

forma de construcéo desses simbolos relacionados a objetos.

1.2 O design de marcas e as emocgdes

A marca, do ponto de vista do consumidor, pode ser considerada um
conjunto de experiéncias reais e, na contemporaneidade, virtuais, objetivas e
subjetivas, vividas em relacdo a um produto, servico, empresa ou instituicao.
Por outro lado, para essas empresas, seus produtos e servicos, a marca vai
sinalizar “a sintese da sua franquia junto ao mercado” (SAMPAIQO, 2002, p.26,
grifo do autor).

A marca, sob o ponto de vista de Sampaio (2002), vem representar,
entdo, um conjunto de caracteristicas que redne fatos, sentimentos, atitudes,
crencas e valores, que irdo se relacionar a um conjunto de nome e/ou simbolo.

Sampaio (2002, p.25) afirma que a marca pode agir

como um facilitador operacional, eliminando processos de decisdo
relativamente complexos a cada momento de existéncia; como um
elemento catalisador, acelerando [...] esses processos decisorios; e
como forma de expressdo social, transformando essas decisfes em
fatos de interacdo social (grifo do autor).

6 . . . ) . . .
Essa segunda fungéo sera discutida e concluida posteriormente, no item 1.2.3. Branding — o relacionamento entre
consumidores, objetos, servicos, marcas e empresas.
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Assim, sob a perspectiva desse autor, ao fazer uma opgao por
determinada marca, o consumidor utiliza-se de atalhos, que ir&o contribuir para
sua selecdo, coloca-se certo de uma decisdo e, consequentemente, emite
sinais caracteristicos de sua individualidade em funcéo de sua escolha.

Para a empresa, além do que ja foi colocado, Sampaio (2002, p.26)
ainda mostra que a marca age “como um efetivo gerador de barreira de entrada
para concorrentes existentes ou possiveis; e como forma de intervencao social,
transformando atos de consumo em expressdes de interagao social’.

Sob a ética do que representa a marca para o consumidor, percebe-se a
existéncia de um sistema de valores’ capaz de definir e ampliar os limites
desse sistema em cada produto, servico, empresa ou instituicao.

Cauduro e Martino (2005) observam que a marca € um signo de
comando criado para fortalecer a identidade visual de uma empresa, instituicdo
ou entidade, e promové-la dentro de um contexto social que qualifica as
relacbes humanas internas e externas. Logo, esse conceito esta ligado a um
“‘projeto de design visual que ira abranger a totalidade da identidade
corporativa, da marca aos papéis administrativos, da sinalizacdo ambiental aos
crachas, dos veiculos aos uniformes” (CAUDURO e MARTINO, 2005, p.7).

Nesse contexto, “a criagdo de marcas esta relacionada a area do design,
area esta que promove o desenvolvimento de novas linguagens, principalmente
as de natureza gréfica utilizadas para representar um artefato a ser produzido
[...]"” (VALESE, 2009, p. 27).

Inicialmente, a condi¢cdo de marca dada as marcas comerciais se deve
ao ato da marcacdo de um sinal, tracos ou desenhos sobre uma superficie.
Costa (2008) aponta a importancia de o ato ser intencional e ter a origem
resultante da aplicacdo de um objeto (selo, matriz, cunho ou tracador) sobre
um suporte material.

O autor explica que:

A figura impressa, a marca, ou o traco que deixa esse objeto, que foi
preparado para essa fungdo de marcar, € genericamente um sinal.
Possivelmente esse sinal é significativo, mas, se ndo se conhece o
codigo, ndo se entende o seu significado e, portanto, permanece

7 . - - o . . ) .
Mais adiante, no tépico 1.2.2. Significado, coeréncia e valor no design da marca e identidade, sera aprofundada a
questéo dos valores de uma marca, aqui apontados.
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simplesmente na importancia de sinal — embora se compreenda que é
sinal “de algo” (COSTA, 2008, p. 20, grifos do autor).

Para tanto, quem decodifica esse sinal, o extrai, coloca a figura
Impressa, que apenas era indicativo de algo, em um patamar que significa. Ou
seja, essa figura que significa esta ligada as propostas de Strunck (2003, p.32)
para simbolo, cuja “representacao esta acrescida de emocao”.

Costa (2008, p.20) finaliza o pensamento sobre essa discussao
afirmando que “é por esta razdo que o termo ‘sinal’ ndo corresponde ao
vocabulario da marca. As marcas devem significar.” Este significar, colocado
pelo autor, esta ligado ao exposto por Blrdek (2006, p.11): “[...] design é
comunicagao. Espera ser lido, ser compreendido.” Consequentemente, o

design da marca procura comunicar algo, o seu significado:

O papel especial do design nesta conexdo € o de visualizar 0s
respectivos conceitos e ilustrar as estratégias de produtos, produzir
‘imagens’ que se comuniquem de forma nao verbal (BURDEK, 2006,
p.363).

A comunicacdo, a qual aqui se faz referéncia, aparece em um sentido
amplo, designa o ato de compartilhar informacdes, sentimentos e ideias com
pessoas ou grupos. Coelho (2008) ressalta o fato de essa atividade
compreender o contato entre um individuo com o mundo fisico e consigo
mesmo, levando-se em consideracdo que ambas as partes estdo em uma
relagcdo que compreende um mesmo sistema de expressao. “Dessa forma, sédo
atribuidos significados a simbolos, costumes e crencas de maneira homogénea
para os individuos do processo” (COELHO, 2008, p.51).

Para Coelho (2008, p.52), comunicacado, em design, relaciona-se com “o
tratamento de uma imagem de uma empresa ou pessoa, por meio da criacao
de elementos visuais de marca que identificam o cliente (empresa ou pessoa)
através dos veiculos portadores da marca, tais como papéis de carta, servicos,
rotulos, etc”.

Os veiculos dispostos pelo autor estariam ligados as questbes da
aplicacdo da marca, estabelecidas pela identidade visual. A busca da marca
por um significado claro compreenderia o estudo dos principios que envolvem a

comunicacao visual.
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Dentro da contemporaneidade percebe-se que o produto coexiste com a
marca. Porém, a marca ndo pode ser somente um sinal designativo de algo. O
trabalho com seus elementos constitutivos € um processo que busca, entre
significados e valores, construir um relacionamento entre produto,
consumidores e empresas; e que estes posicionem a marca em um mercado.

Um processo que cabe ao designer da marca e que sera discutido a seguir.

1.2.1 O design da marca e seus elementos constitutivos: nome, logotipo,

design de simbolos, cores, tipografia e aplicacdes

O design da marca comeca pelo nome, que € um signo verbal que
designa — da nome e indica ao mesmo tempo. Serve para nomear, para referir-
se ao objeto/produto por meio da marca. Costa (2008) afirma que o nome
chega a ser signo visual. “Transforma-se por meio do design, em logotipo
(Logos = palavra ou ideia de base; tipo = caracteres da escrita)” (COSTA,
2008, p.23). Assim, esse signo visual fundamentado no nome designa e, ao
mesmo tempo, indica, significa. “A fungcdo dos signos € significar. O logo
significa um produto, uma marca, uma empresa” (COSTA, 2008, p. 24).

O uso de uma linguagem consistente e clara a respeito do nome, para
comunicar uma empresa, seus produtos e servi¢os, ajuda o consumidor na
selecdo de suas escolhas. Nomes que sdo logicos e consistentes, de facil
verbalizacdo, contribuem no design da marca, ao facilitar a compreenséo e
deciséo por parte do consumidor.

Costa (2008, p.24 e 25) afirma que “a necessidade de nomear une-se a
necessidade de ver. Por isso a marca é ao mesmo tempo um signo linguistico
e gréfico. [...] Tudo o que vemos e conhecemos esta caracterizado por uma
forma unida a um nome” (grifo do autor).

Essa necessidade de ver, apontada por Costa (2008), pode ser
explicitada de duas maneiras diferentes, dentro do que propde a marca. A
primeira, é pelo logotipo; a segunda pela jun¢cdo de um simbolo ao logotipo, em
um relacionamento formal, chamado também de assinatura visual.

Aaker (1998) considera que marca € um conjunto formado pela
representacao grafica do nome de determinada empresa, em letras de tracado
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especifico, fixo e caracteristico (logotipo) e seu simbolo visual (figurativo ou
emblematico).

Chico Homem de Melo (apud CAUDURO; MARTINO, 2005, p. 13) vem
esclarecer que “[...] logotipo é o desenho da palavra escrita. E assinatura
tipografica. Traduz a preocupacdo permanente em projetar sinais que
comuniquem de maneira particular e inequivoca a identidade da empresa”.
Wheeler (2008, p.64) acrescenta ainda que logotipo “[...] pode ser o nome de
uma empresa ou um acrénimo. Os melhores logotipos [...] podem integrar
elementos abstratos ou pictoricos”.

Strunck (2003, p.71) apresenta simbolo como “um sinal grafico que, com
0 uso, passa a identificar um nome, ideia, produto ou servigo. [...] Qualquer
desenho pode ser considerado um simbolo, se um grupo de pessoas o
entender como a representagéo de alguma coisa além dele mesmo”.

Para Miranda (2008, p.27), “simbolo pode ser qualquer objeto externo
gue sustenta ou representa aos individuos algo a mais, ou seja, um objeto
material que representa algo imaterial. [...] algo se torna um simbolo pela forma
como as pessoas reagem mentalmente a ele”.

Para a autora, o simbolo vem para impulsionar o ato da compra de um
objeto. Conforme os significados expressos por uma marca na sociedade, o
individuo interage com o simbolo, define suas percepcdes e consome,
propondo também uma leitura por parte daqueles que compartiiham a

mensagem da empresa.

O comportamento de consumo pode ser explicado pela necessidade
de expressar tais significados mediante a posse de produtos que
comunicam a sociedade como o individuo se percebe interagindo
com grupos sociais. [...] O ato de comprar e, consequentemente,
possuir algo é escolha de discurso com o0s grupos sociais
interagentes, logo, marcas precisam ter um “texto” ou nido serao
escolhidas. Portanto a escolha de um simbolo para a compreenséo
do comportamento de consumo [...] vem da necessidade de saber
como 0s objetos sdo vividos, quais necessidades além das
funcionais, atendem. [...] Simbolos sdo criados com o propésito de
promover significados (MIRANDA, 2008, p. 18 e 19).

Nojima (2008, p.160) reforca o exposto por Miranda (2008), ao
acrescentar que os simbolos “apresentam diversos significados que evocam

emocgoes e impelem a acao”.
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O design de marcas vai se preocupar, entdo, com a busca de um
processo interativo que procura integrar significado com forma. O obstaculo
estd em encontrar uma forma simples, que seja forte e de facil lembranca; que
se torne memoravel e esteja apropriada a seu tempo, pois pode-se dizer que a
sociedade vive em um ambiente visual que, constantemente, mostra-se
supersaturado. Dessa forma, é fundamental que a solucdo apresentada para a

composicao do simbolo seja especial, Unica e diferenciada.

Os melhores designers trabalham com a intersecdo de imaginacéo
estratégica, intuicdo, exceléncia de design e experiéncia. Reduzir
uma ideia complexa a sua esséncia visual requer pericia, foco,
paciéncia e uma disciplina infindavel. Um designer pode examinar
centenas de ideias antes de tocar em uma escolha final. Mesmo
depois que essa ideia final emerge, comeca ainda outra rodada de
exploragdo, que ¢ testar a sua validade. E uma responsabilidade
enorme fazer o design de alguma coisa que provavelmente sera
reproduzida centena de milhares, se ndo forem milhdes, de vezes e
terd uma duracdo de vida de 20 anos ou mais (WHEELER, 2008,
p.114).

Dentro das proposicées de Wheeler (2008), € importante apontar que
existem projetos que necessitam, a certa hora, de um redesign. Para a autora,
nesse momento, o0 designer precisa examinar com muita cautela o valor da
forma ja existente. Deve-se buscar a compreensdao do que o0 simbolo
representou para a empresa e o que significou para o mercado consumidor.
Alguns redesigns encontram um meio de manter elementos caracteristicos da
identidade original e transformam-se em ideias maiores e mais fortes, em
formas visuais mais sustentaveis, ou apenas em uma adaptacdo a cultura
contemporanea, como forma de acompanhar a evolucdo das concepcdes
culturais de seu tempo.

Gomes Filho (2006, p.30) trata o redesign como uma expressao que
‘sempre vai designar as alteracdes, aperfeicoamentos ou reformulacdes
impostas a um dado produto original”. O conceito pode estar voltado ao design
de objetos, mas ao colocar produto no seu discurso, pode-se levar a um
pensamento mais amplo sobre o design, inclusive o que trabalha a marca. De
qualquer modo, o autor reforca que o trabalho deve procurar ndo alterar a
esséncia do projeto original, ndo mudar, no todo, o seu conceito ou proposta

inicial.
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Sampaio (2002) conclui os pensamentos apresentados por Wheeler
(2008) e Gomes Filho (2006), ao expor que o redesign pode ser visto como
uma reformulacdo do design de algo que ja exista, sejam objetos, sistemas,
embalagens, identidades, marcas, etc. Para o autor, a necessidade de
repensar um projeto de design original pode surgir por diversas razdes: o
aparecimento de novos suportes e técnicas, novos tipos de materiais, para
eliminar falhas existentes (percebidas apds o processo de producédo, ou pelo
uso), Ou apenas como uma estratégia para se renovar junto ao mercado. A

intencdo do redesign, como um todo, é adaptar o projeto existente a uma

cultura contemporanea.

Por vezes, a tarefa mais importante das mensagens a serem
projetadas é confirmar uma situacdo existente, ou simplesmente
atualiza-la, em vez de acenar com novos cenarios ou provocar
surpresas (MELO, 2005, p.38).

Entretanto, seja pensando no design ou redesign de um projeto de
marca, o resultado visual de um simbolo pode ser classificado, conforme Aaker
(1998) e Strunck (2003), como abstrato ou figurativo.

Os abstratos, para Strunck (2003, p.72), “nada representam a primeira
vista. Seus significados devem ser aprendidos”. Ja os figurativos, de acordo
com o autor, podem aparecer classificados em trés naturezas diferentes:
baseados em icones, cujos desenhos sdo bastante fiéis ao que querem
representar; baseados em fonogramas, “formados apenas por letras e que nao
sao logotipos, porque ndo sdo a escrita das marcas que representam”; e oS
baseados em ideogramas, “cujos desenhos representam ideias ou conceitos”.

De qualquer forma, alguns podem nao saber descrever um logotipo ou
um simbolo pertencente as marcas mais conhecidas, mas certamente serao
capazes de dizer suas cores. Uma ou mais cores, que, sempre nos mesmos
tons, sdo usadas nas identidades visuais, sdo chamadas pelos designers de
cores padrédo. Na maioria das vezes, com o uso em diversas aplicacoes da
empresa, passam a ter mais reconhecimento do que o logotipo ou simbolo.

As cores séo importantes, pois se mostram intrinsecamente relacionadas

as empresas que representam, fazem parte de sua personalidade visual,
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podendo ser reconhecidas a grandes distancias, antes mesmo que se possa ler
seus simbolos ou logotipos.

Wheeler (2008, p.118) reafirma o colocado anteriormente, mostrando
que “na sequéncia da percepgao visual, o cérebro |é a cor depois que registra a
forma e antes que leia o conteudo”.

A autora ainda ressalta que, ao escolher a cor para uma marca ou
identidade visual, o designer deve se submeter primeiramente a compreensao
da teoria das cores®, possuir uma visdo clara de como a marca precisa ser
percebida e assimilada pelo publico, bem como mostrar, no resultado final, uma
compreensao consistente que signifique o que a marca deseja propor dentro da
amplitude de suas aplicacoes.

Para Perez (2004, p.73)

“[...] a cor € um dos elementos mais importantes da sintaxe da
linguagem visual. Vivemos em um mundo colorido, o que leva muitas
pessoas a se ocuparem das cores do ponto de vista estético e
cientifico — nas artes, na moda, na maquiagem, no design, como
forma de terapia etc”.

Perez (2004) ressalta ainda que:

Cada dimensdo de cor parece estar relacionada com diferentes
reacBes comportamentais. Por exemplo: quanto mais saturada a cor,
maior a sensacdo de que o objeto estd se mexendo. Quanto mais
luminosa a cor, maior a impressao de que o objeto estd mais proximo
do que na verdade se encontra. Matrizes em um extremo da luz
visivel (vermelho, laranja e amarelo) tendem a ser percebidos como
mais energéticos e descontraidos, enquanto os do outro extremo
(verde, azul e roxo) parecem mais calmos e introvertidos. Por
exemplo: vermelhos tendem a ser percebidos como aventureiros,
sociaveis, excitantes, poderosos e protetores. Amarelos costumam
ser vistos como alegres, joviais, estimulantes, carinhosos e
impulsivos. Verdes e azuis sdo percebidos como calmos, suaves e
relaxantes. Ao mesmo tempo, vermelho, laranja e amarelo, sdo vistos
como cores quentes, enquanto azul, verde e roxo sdo considerados
cores frias. Matrizes diferentes também causam impressdes variadas
de distancia: azul e verde parecem mais distantes que vermelho,
laranja e marrom (PEREZ, 2004, p.77-78).

Wheller (2008, p.118) partilha do ponto de vista de Perez (2004), em que
a cor, no design, “é usada para evocar emogao, expressar personalidade e

estimular associagdes”.

8 Para mais a respeito da teoria das cores, ver: FRASER, Tom; BANKS, Adam, O guia completo da cor (Trad. Renata
Bottini. Sao Paulo: Editora Senac Sao Paulo, 2007); GUITTON, Pedro, Logos do Brasil: confira os novos talentos do
design nacional (Rio de Janeiro: Rio Books, 2002); LUPTON, Ellen; PHILLIPS, Jennifer Cole. Novos fundamentos do
design. (Trad.: Cristian Borges. Sdo Paulo: Cosac Naif, 2008. p.70-83); PEREZ, Clotilde, Signos da marca:
expressividade e sensorialidade (S&o Paulo, Pioneira Thomson learning, 2004. p. 73 — 86); WHEELER, Alina, Design
de Identidade da Marca (Trad.: Joaquim da Fonseca. Porto Alegre: Bookman, 2° Edigdo, 2008. p. 120-121).
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E bom esclarecer, todavia, que se trata de um discurso particular dos
autores em pauta, e pode proporcionar varias discussfes, de ambitos os mais
complexos. Perez (2004, p.86) confirma essa reflexdo ao dizer: “[...] cores,
entretanto, podem igualmente provocar associacfes culturais que levam a
percepcdes e avaliagbes diferentes; tém significados e apelo estético distintos
em diferentes partes do mundo”.

A autora expde que, quando se leva a discussdo para a identidade
visual, percebe-se que algumas cores podem ser utilizadas para criar uma
unidade. Outras, podem ser utilizadas para deixar mais clara a construgao de
uma marca, dentro do design de marcas, ao diferenciar produtos ou linhas de
negoécios. E comum designers formularem estratégias de cor especiais e Unicas

para o design da marca, como mostra Wheeler (2008, p.118):

Tradicionalmente, a cor primaria da marca é destinada ao simbolo, e
a cor secundaria é destinada ao logotipo, ao descritor da empresa ou
a tagline. Além das cores essenciais da marca, hd um sistema de
paletas de cores para dar apoio as necessidades de comunicacao.

Todo esse processo leva a perceber que, dentro do design de marcas, a

cor deve buscar assegurar a reproducdo dos logotipos e simbolos com

7z

precisdo e padronizacdo, o que € um desafio, na contemporaneidade, pela
infinidade de suportes e proliferacdo de novas ferramentas de midia onde a
marca vai ser aplicada.

Perez (2004) explica bem a necessidade de fidelizacdo na aplicacdo da

marca, quando afirma:

Empresas podem fazer da cor o principal elemento de sua identidade
utilizando uma cor exclusiva ou uma variedade de cores como parte
de sua identidade visual. Se uma cor for usada de maneira
consistente em vérios elementos de identidade, ela se tornara parte
da rubrica da empresa. [...] O importante é haver a certeza de que a
cor é reproduzida de maneira adequada em um ndmero infinito de
materiais e superficies no mundo todo e se cercar de cuidados com
relagdo ao uso daquela que for escolhida. As cores podem até
receber protecéo legal (PEREZ, 2004, p.77).

Propde-se, aqui, uma analise sobre o que pode ocorrer com uma marca

se as cores designadas a ela ndo forem corretamente utilizadas.
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colcci

Figura 1 — Marca da grife Colcci com as cores de seu simbolo e logotipo originais.

As cores da grife Colcci seguem o0 exposto anteriormente por Perez
(2004). Séao caracteristicas: laranja, com tonalidades especiais desenvolvidas
especialmente para o simbolo (dentro da escala CMYK?®), e preto para o

logotipo (figura 1).

T T —
colcci

Figura 2 — Marca da grife Colcci com as cores de seu simbolo e logotipo alteradas.

Quando trocadas por outras cores, como os tons de azul apresentados
(figura 2), a marca perde sua originalidade, visto que somente € apresentada
aos consumidores dentro da situacdo anterior. Esse fato pode levar o individuo
a questionar a autenticidade e origem da manufatura do produto
comercializado. Em momentos como esse, o consumidor pode acreditar que o
objeto apresentado é falsificado. Assim, ressalta-se a importancia de obedecer
as cores propostas pela empresa dentro do seu manual de marca, o que vem
ajudar na padronizacdo das aplicacbes e proporcionar uma identidade visual

segura ao consumidor.

o O acrénimo CMYK é original da lingua inglesa e funciona como uma abreviacédo do sistema de cores formado por:
ciano (Cyan), magenta (Magenta), amarelo (Yellow) e o preto (Black). A letra ‘K’, ao final, significa ‘key’ (chave).
Embora esta possa ser obtida com as trés primeiras cores — CMY — sua combinag¢&o n&o permite uma reproducéo fiel
nos tons mais escuros, sendo entdo necessaria a aplicagéo de preto “puro”. (Nota do pesquisador)
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Mas a cor ndo esta sozinha dentro desse ambiente de busca pelo design
da marca, a tipografia também é parte essencial do processo. Wheeler (2008,
p.122) afirma que “‘uma imagem unificada e coerente de uma empresa nao é
possivel sem uma tipografia que tenha uma personalidade especial e uma
legibilidade inerente”.

A respeito desta legibilidade, Steinberg (2008, p.150) expde:

[...] pode ser compreendida como a avaliacdo natural e intuitiva da
qualidade de leitura que um texto oferece. Neste sentido, esta afeita
aos critérios subjetivos de cada individuo e a fatores como grau de
alfabetizacao, instrucéo, meio social, faixa etéaria.

Essa definicdo, porém, quando se fala em design de marcas, restringe-
se aqueles que sdo, ao menos, alfabetizados. Nesse sentido, como se explica
o fato de criancas, ou pessoas nédo letradas, serem capazes de reconhecer
certas marcas ou produtos? Para Guitton (2002), além das linguagens falada e
escrita, na contemporaneidade, deve-se atentar para a linguagem visual. Esta,
por sua vez, retrata “a primeira impressdo, pois instantaneamente
reconhecemos uma marca, um produto, uma empresa ou até mesmo uma
pessoa. E nada como essa apresentacdo ser impecavel, pois se houver falha
dificilmente teremos uma nova oportunidade” (GUITTON, 2002, p.22).

Trata-se de uma forma hibrida do pensamento de Steinberg (2008) e
Guitton (2002) a respeito da legibilidade que se deve, em um logotipo, adotar
para a apresentacdao tipografica do nome de uma empresa.

Steinberg (2008) observa que o individuo estda acostumado a olhar
palavras no contexto da informacgéo, raramente observando a aparéncia de

uma letra, palavra, linha ou texto.

A menor unidade de leitura é a letra, que em si ndo possui significado
literdrio ou intelectual (0 mesmo nédo pode ser dito de um caracter
tipografico). A menor unidade significante da linguagem escrita é a
palavra, que deve ser pensada individualmente como uma forma em
determinado contexto (STEINBERG, 2008, p.152).

Essa forma a que se refere Steinberg (2008) vem a ser a representacéo
visual da tipografia que integra uma marca. Wheeler (2008) aborda o fato de
gue muitas fontes tipograficas foram desenvolvidas por grandes tipégrafos e
designers e, diariamente, novos caracteres sao criados. Existem empresas,

consultoras de marcas e identidade, que possuem em sua rotina o design de
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fontes personalizadas para seus clientes. Nesse ponto, a autora € apoiada por
Lupton (2006, p.13), que ressalta: “Os designers as vezes criam suas proprias
fontes e letragens personalizadas”.

Twemlow (2007, p.86) aponta para “[...] o fato da letra e a palavra serem
formas visuais maleaveis que fornecem um potencial infindavel a criacdo e
estruturagdo de significado”, o que reforgca a importancia da elaboracéo de
fontes préprias no trabalho do design de marcas. A autora ainda complementa
seu discurso dizendo que “o que uma palavra diz e a forma como é dita séo
inseparaveis, negligenciar o formato da letra € falhar uma oportunidade
importante para enriquecer e para transformar o significado” (TWEMLOW,
2007, p.89).

Escolher uma fonte tipogréafica requer conhecimento da amplitude de
opcOes e entendimento de como a tipografia pode funcionar com eficiéncia.
Strunck (2003, p.80) reforgca esse pensamento quando diz que “a escolha de
uma familia de letras para alfabeto padrdo de uma identidade € importante
porque ela a complementa e Ihe confere consisténcia”.

Diante de todas essas acepcdes, pode-se concluir que os caracteres
tipogréficos escolhidos ou desenvolvidos para representar uma marca devem
ser flexiveis e faceis de usar e, consequentemente, devem buscar a amplitude
em sua expressdo; um trabalho conduzido pela clareza e legibilidade da
mensagem que se deseja transmitir e significar através da marca. Esse

pensamento é apoiado por Lupton (2006, p.8):

A tipografia é uma ferramenta com a qual o conteido ganha forma, a
linguagem ganha um corpo fisico e as mensagens ganham um fluxo
social. A tipografia € uma tradicdo em andamento que mantém vocé
em contato com outros designers — do passado e do futuro. Os tipos
estdo com vocé aonde quer que vocé va — na rua, no shopping, na
internet ou em seu apartamento.

Essa multiplicidade de lugares onde o individuo é impactado por tipos,
segundo o exposto por Lupton (2006), vai se confirmar também quanto a
logotipos e seus simbolos, aplicados em diferentes superficies e lugares. Por
ocasido desses contatos, visualiza-se uma superexposicdo de marcas; 0 que

alerta para a maneira como essas mensagens devem ser trabalhadas.
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Tudo isso se resume no que Strunck (2003, p.57) denomina de design
da identidade visual, que, para o autor, seria um “conjunto de elementos
graficos que irdo formalizar a personalidade visual de um nome, ideia, produto
ou servico. [..] Devem informar, substancialmente, a primeira vista.
Estabelecer, com quem os vé&, um nivel ideal de comunicagao”.

Melo (2005) considera que uma proposta de identidade visual pode
envolver um tratamento ambiental da sede de uma organizacéo e suas filiais,
bem como lojas ou pontos de venda; o trabalho com uma frota de veiculos; um
padrao de imagens ou o diagrama de embalagens de objetos de consumo
diferenciados, papelaria, etc; ou seja: toda criagdo que pensa na unidade visual
de uma variedade de projetos que podem levar, de acordo com a necessidade
de cada empresa, a aplicacdo da marca. Tal pensamento € confirmado por
Twemlow (2007, p.115), que conclui: “[...] a identidade € sempre reconhecivel
como uma linha, cujos elementos constitutivos séo variaveis”.

Novos rumos no design, porém, tém ampliado a compreensdo da

identidade visual de uma marca.

Até recentemente, desenhar uma identidade para uma empresa ou
uma instituicdo consistia em destilar a esséncia dessa empresa ou
instituicdo até se obter uma simples marca grafica ou logotipo. Este
logotipo seria entdo aplicado a diversas superficies da presenca fisica
da companhia no mundo — de letreiros a caminhdes — segundo as
orientacdes estabelecidas num manual de estilo. Agora, porém, a
medida que os contextos e usos de marca se tornam cada vez mais
complexos, as identidades necessitaram de evoluir para sistemas
mais flexiveis, multifacetados e fluidos que realizem diferentes
funcBes para os diferentes grupos de pessoas que as encontram
(TWEMLOW, 2007, p.112).

Melo (2005, p.38) partilha dessa compreensdo quanto a existéncia de
“‘uma nova ordem de fatores a serem considerados, que tornam o projeto da
identidade ainda mais complexo e as solu¢des ainda menos automaticas.” Para
o autor, as décadas de 1980 e 1990 sdo marcadas pelo surgimento e
afirmacdo das minorias de massa. Todas as possibilidades de comunicacao
aplicadas em macroescala, durante o periodo citado, “precisam agora ser
repensadas tanto para a microescala quanto para a nova cena cultural,
marcada pela hibridizacdo das linguagens, pela volatilidade das midias e pelos

perfis particulares dos multiplos publicos” (MELO, 2005, p.38).
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Explorar as variadas aplicacdes na identidade de uma empresa viabiliza
a sintese que da inicio ao processo de significacdo da marca, em que se
demonstram, dentre outros, os valores atribuidos. E um trabalho que
proporciona apoio as necessidades futuras de comunicacdo e marketing,
unindo flexibilidade, consisténcia e sustentabilidade nas atividades da empresa.

E um processo que a Colcci inicia em 1997, quando redireciona seu
trabalho. A empresa passa trés anos buscando obter uma marca que traduza
todos os seus novos valores; finalmente, em 2000, acerta seu novo design,
focando o processo de significacdo de sua nova marca; um trabalho a longo
prazo, constantemente balizado pelo departamento de comunicacdo e
marketing, e que possibilita sustentabilidade as propostas de significacdo de

seus valores — andlise constante do préximo capitulo.

1.2.2 Significado, coeréncia e valor no design da marca e sua identidade

A compreensdo do que uma marca se prop0e a representar ajuda no
processo de reconhecimento, por parte dos consumidores, no mercado. Para o
designer, existe o desafio de compreender o que a empresa deseja transmitir e
o de colocar essa informacdo em uma forma simples — impregnada de
significagéo.

Nojima (2008, p.84) considera que a significagdo “é o efeito produzido
pelo usuéario do signo, de modo a permitir a abstracdo e a construcdo de
conceitos expressos por outros signos”. Esse conceito confirma que o
significado se concretiza na leitura de uma marca — em situagdes

contextualizadas — pelo usuéario, ao consumir um objeto.

No design, os processos de significacdo estdo envolvidos numa
relacio mediadora com a construcdo da linguagem dos produtos
projetados. O sucesso da acdo do designer esta diretamente
vinculado a materializacdo de suas ideias em produtos, que, pelas
possibilidades de uso, gerem significacdo. Essa manifestacao confere
a construcdo dos significados e, consequentemente, a apreenséo dos
efeitos que esses possam produzir, a comunicabilidade exigida e
desejada (NOJIMA, 2008, p.84).

Quando ligado ao design, tal processo possibilitara ao individuo

reconhecer determinada marca em novas situagdes de consumo.
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As melhores marcas representam alguma coisa: uma grande ideia,
uma posicao estratégica, um conjunto definido de valores, uma voz
gque se destaca. O significado inspira o processo criativo e é
transmitido por meio de um simbolo, uma palavra, uma acéo
(WHEELER, 2008, p.28).

Dentro do que propde Wheeler (2008, p. 29), “o significado tem que ser
explicado, comunicado e alimentado”. A empresa precisa criar oportunidades
para que possa compartilhar o significado com o maior nimero de individuos;
para que se estabelecam contatos que possibilitem a construgcdo de uma
cultura de marca.

Esses contatos sdo gerados pelos pontos de relacionamento que séo
estabelecidos com o consumidor. Toda vez que o individuo experimenta uma
marca, seja pela utilizacdo de um produto, seja conversando com funcionarios
envolvidos no processo de vendas ou atendimento, ou até mesmo ao ser
impactado ou dirigido por meios diversos de massa, a marca deve soar familiar
e proporcionar o efeito desejado.

Barreto (2008, p.26) lembra que o “envolvimento dos individuos, no
entanto, constroi-se ao longo do tempo”, necessitando um projeto que “inspire
credibilidade e consisténcia entre os contatos” da marca com os consumidores.
Deve-se, para isso, analisar o projeto da marca dentro do desenvolvimento de
suas manifestacdes estratégicas. “Caberia, entdo, ao design adentrar o
universo do sensorial e da experiéncia em todas as formas de comunicacao |[...]
em seu constante dialogo com o cotidiano”; proposta que busca os elementos
emocionais e efeitos sensoriais expostos pela autora, em consonancia com as
proposigdes de Semprini (2006) na criagdo de “mundos possiveis” *°.

[...] para saber por que os individuos reagem tdo intensamente a
marca pés-moderna e por que, apesar de todas as criticas que
possam lhe ser dirigidas, eles continuam tao vinculados, € preciso
estudar uma outra caracteristica da marca, a saber: sua capacidade
de gerar mundos possiveis. Um mundo possivel € uma construcéo de
sentido altamente organizado, no qual confluem elementos narrativos,
fragmentos do imaginéario, referéncias socio-culturais, elementos,
arquétipos e qualquer outro elemento que possa contribuir para tornar
este mundo significativo para o destinatario (SEMPRINI, 2006, p.21).

10 Semprini (2006) aprofunda a teoria dos “mundos possiveis” em: SEMPRINI, Andrea. A marca p6s-moderna: poder e
fragilidade da marca na sociedade contemporanea. (Trad.: Elisabeth Leone. S8o Paulo: Esta¢@o das Letras Editora,
2006. p. 306-320).
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Diante do exposto pelos autores (SEMPRINI, 2006; BARRETO, 2008),
na maioria dos casos, esse trabalho, que busca um relacionamento, um
contato com o consumidor, pode ser alcancado com a comunicagdo da marca.
Esta, por sua vez, deve atender as colocacdes anteriores a respeito da
identidade visual (LUPTON, 2006; MELO, 2005; STRUNCK, 2003; TWEMLOW,
2007; WHEELER, 2008), buscando a constru¢céo de um significado (NOJIMA,
2008; WHEELER, 2008).

Wheeler (2008), em especial, complementa que a coeréncia é a
caracteristica que possibilita que todas as partes do processo de contato
possam conversar no mesmo tom, mostrando ao consumidor que falam em
uma sé voz. “A consisténcia nao precisa ser rigida nem limitante — em vez
disso, € uma linha basica projetada para construir o valor da marca pela
repeticéo, persisténcia e frequéncia” (WHEELER, 2008, p.36).

A autora refor¢ca que a criacdo desse valor € uma meta incontestavel, e
que é comum as empresas procurarem demonstrar 0 mesmo quanto a
qualidade de seus produtos, servicos e dedicacdo para ir ao encontro das
necessidades de seu publico. Elas procuram gerar uma experiéncia do
consumidor com o objeto, e que seja positiva.

Strunck (2003) demonstra que o valor de uma marca € o resultado da
construcdo econdmico-financeira da empresa — seus ativos e participacoes
fisicas e materiais —, somada as relacdes que ela constréi com seus
consumidores em nivel de reconhecimento da marca, seja regional, nacional ou
internacionalmente, buscando uniformidade em diferentes paises e culturas.

Em consonancia com Strunck (2003), sobre o valor econbémico-
financeiro, Pinto e Troiano (apud RUAO, 2003, p.9) o definem como “o
incremento patrimonial que se vai juntar ao patrimonio liquido, perfazendo o
valor de venda da empresa e suas marcas’.

Pelo olhar de Ruao (2003), a principal preocupacao dessa dimensao de
valor é financeira, estimando-se o valor da marca apenas para fins contabeis e
com a intencdo de aumentar a negociacdo das marcas em operacoes que

objetivem fusdes ou aquisi¢cdes.
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Quanto a qualificacdo do valor em relacdo aos niveis de reconhecimento
da marca, Rudo (2003, p.16) afirma que se deve considerar “as analises
tedricas desenvolvidas sobre a tematica da imagem de marca, e seu papel na
consideracdo do valor de marketing resultante, para a empresa e

consumidores”.

[...] aimagem de marca corresponde a todo o processo de integracéo
entre a marca e o0s seus pulblicos, do que resulta uma dada
percepcao, na base da qual estard a maior ou menor predisposicao
para atribuir @ marca um valor elevado no mercado. Logo, analisar a
imagem de marca é estudar a relacdo empresa-publico, cuja gestéao
eficiente parece trazer inimeras vantagens pela capitalizacdo no
valor da marca (RUAO, 2003, p.20).

Nesse sentido, o conceito de valor da marca, ligado a imagem, parece
ser, simultaneamente, um “produto” (efeito final) e um “processo” (construido
ao longo do tempo, em um relacionamento entre marca e consumidor — como
proposto por Barreto, 2008).

Esta pesquisa busca atender mais a vertente de valor ligada ao
processo, ndo excluindo a de produto, refletindo sobre sua relevancia e como
vao se inserir no projeto de design da marca. Por ora ndo se estabeleceu
nenhuma conclusdo, apenas almeja-se expor reflexdes que procurem
encaminhar a discussédo. Entende-se, portanto, que a perspectiva relacionada

ao processo é

[...] resultado de um jogo de vai e vem de negociacdo simbdlica e
convencional, entre o ambiente interno e externo. Enquanto ‘efeito’ é
a leitura da realidade organizacional por parte das suas audiéncias.
Uma “leitura” complexa, passivel de descricio com base em
diferentes conceitos, como reputagéo e notoriedade (RUAO, 2003,
p.20).

O que se percebe é gue, tanto no design da marca quanto na construcao
de sua identidade, a interpretacdo que se faz é de um trabalho em que o
designer € o gerenciador da informacgéo assimilada de uma empresa. Esta, por
sua vez, deseja explicitar, por meio de um logotipo, de um simbolo, uma
mensagem que sera transmitida a um publico, que, neste sentido, almeja
consumir ndo so produtos e servicos, mas um rol de fatores que se preocupam
com o relacionamento das duas partes, intrinsecos a segunda funcéao do objeto

(anteriormente exposto por Kei, 2009).
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A experiéncia no consumo da marca e suas proposi¢coes, quando
positiva, resulta em fidelidade por parte do individuo — que consome e tem com
aguele objeto diversas intencfes de uso, ndo so o funcional ao qual o produto
se propde, como se mostra no proximo topico.

A Colcci, no inicio dos seus trabalhos, tinha uma preocupacéo
meramente funcional; privilegiava a producdo de pecas basicas com qualidade
e bom preco. A partir do momento que revela o personagem Digby, seus
interesses na significacdo comecam a se evidenciar. Hoje, a empresa possui
todo um trabalho inclinado a experiéncia do consumidor como um todo. Em
ambito funcional, é reconhecida como o jeans que mais “veste bem”; quanto
aos fatores simbdlicos, € percebida como objeto de moda jovem, “antenada”
com o universo das tendéncias e ousada nas propostas de seu design. Uma
andlise que se encontra no capitulo dois e que se aprofunda aos contextos

contemporaneos, no capitulo quatro.

1.2.3 Branding — o relacionamento entre consumidores, objetos, servicos,

marcas e empresas

Melo (2005) expde que, até a década de 1950, quase toda empresa
focava seus trabalhos em um signo de comando, representado por um logotipo
ou simbolo, que era abundantemente explorado em todos os tipos de materiais
de comunicacdo ao qual uma marca era estampada. Foi no decorrer dessa
década e na passagem para a de 1960 que as grandes corporacées
perceberam a necessidade de controlar a exposicdo de suas marcas dentro
das mensagens visuais que emitiam em quantidade. A intencdo, segundo o
autor, seria construir uma “identidade publica compativel com suas
caracteristicas e interesses” (p.34). Esse pensamento organizacional evoluiu

para o “conceito de sistema de identidade visual” (p.34).

[...] tornando-se um receituario aplicado de maneira quase
automaética: signo de comando claro, conciso e pregnante; familia de
assinaturas; codigos cromatico e tipografico; principios diagramaticos;
usos permitidos e proibidos; e assim por diante (MELO, 2005, p.34).
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A cultura do sistema de identidade visual, de acordo com Melo (2005),
foi aprendida pelas grandes empresas de diferentes lugares e acabou
conquistando espaco ao longo dos anos 1960 a 1980.

Existe, porém, um segundo momento, que se desenrola pelos anos
1990, quando a proposta de sistema de identidade visual evolui para o que o
autor chama de branding,

[...] responsavel pela atualizacdo e expansdo do sistema de
identidade visual. A ideia basica era a mesma, mas mudava a
abrangéncia da intervencao: ela deixava de ser exclusivamente visual
e passava a envolver a propria gestdo da marca, ou brand. O
designer passava entdo de gestor das mensagens visuais a gestor da
marca (MELO, 2005, p.35).

Ao longo desse novo trabalho, segundo Melo (2005), o branding acaba
ganhando notoriedade dentro do universo empresarial, prosperando em uma
cultura que anuncia a marca como o bem mais valioso de uma empresa. Nesse
sentido, os proximos capitulos detalham a passagem da Colcci por todos esses
periodos, transformando-se, de acordo com a cultura da época, e renovando-
se para acompanhar o mercado e enquadrar-se aos conceitos contemporaneos
do design de marcas.

Valese (2009) agrega-se as concepcbes de gestdo da marca
apresentadas por Melo (2005), complementando que elas sdo responsaveis
por atribuir confiabilidade aos produtos, representando mais que luxo e garantia
de qualidade. A autora ressalta que, para consolidar uma marca, existe um
processo que permite, por meio da criacdo de vinculos e emoc¢des com 0s
consumidores, amplificar seu potencial: essa atividade € denominada de
branding, e se faz essencial para alavancar as vendas de uma empresa.

Ronald Kapaz (apud VALESE, 2009), da Oz Design, vé o branding como
uma atividade que ir4 delinear os cenarios profissionais e culturais futuros.
Segundo ele, o branding é “uma metodologia de reflexdo que busca incorporar
valores culturais, socioldgicos e comportamentais a tudo o que € produzido
para a sociedade de consumo” (p.29). Tal conceito, pode-se dizer, aproxima-se

bem ao de Cauduro e Martino (2005), colocado no inicio deste capitulo®.

11 o . ~ . . ~ .
Logo no inicio da discussdo do item 1.2. O design de marcas e as emocdes, tem-se o que dissertam Cauduro e
Martino (2005) a respeito dessa incorporagéo de valores a marca, resultantes no inicio da reflexao sobre branding.
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A metodologia a que se refere Kapaz devera ser adotada em diversos
escritorios de design que trabalham com a criagéo de marcas. E diferente para
cada trabalho a que se destina, porém, basicamente, envolve desde a
conceituacao participativa das marcas, avaliacbes quantitativas e qualitativas,
direcionamentos e planejamento de acdes de comunicacdo, até seu
gerenciamento.

Nesse sentido, Bomfim (1997) entende que o design ndo esta atrelado a
conquista dos esforcos de uma uUnica pessoa. O autor mostra que aqui se deve
incluir o usuario, que, hoje, participa ativamente na concepc¢éo do projeto. Sua
participagdo, segundo o autor, esta ligada a “diferentes experiéncias
acumuladas, emocbes, paixfes, idiossincrasias e, principalmente, o
desconhecido” (BOMFIM, 1997, p.40).

Twemlow (2007) afirma que, para a maioria dos designers, as pessoas
que recebem e utilizam o seu trabalho sdo muito importantes, porém, existe um
namero pequeno deles que sente a necessidade de pesquisar a audiéncia ou
testar o trabalho antes de produzi-lo. A autora ressalta, ainda, que uma parte
importante de ser designer € realmente estar aberto a estimulos externos, ser
sensivel e ouvir. E no design de marcas nao poderia ser diferente: ha uma real

importancia em ouvir o usuario/consumidor.

Sondar o mercado ou mesmo antecipar-se a ele ndo equivale a se
submeter a seu arbitrio e, em algum momento, todo produto (e
marca) tem que passar por um estagio de planejamento e projeto em
gue a vontade do consumidor estd conjugada, sendo subordinada, a
outras consideragfes tais quais a tecnologia produtiva, redes de
distribuicdo, concorréncia, lucros, imagem da empresa e a prépria
visdo de quem gera o design (CARDOSO, 2004, p.185).

Nesse contexto, Vieira (2005) expbe que, na contemporaneidade,
grandes marcas tém procurado novas formas para ajuda-las a entender o
consumidor/usuario e, com isso, trabalhar o design de suas marcas. Uma das
alternativas mais comuns é segmentar os consumidores conforme o seu estilo
de vida, e ndo mais pela idade, renda ou sexo. Holt (apud CRANE, 2006, p.37)
define estilo de vida como “um padrao coletivo de praticas de consumo
baseadas em estruturas culturais compartilhadas que existem em contextos

sociais especificos”.
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Na verdade, o que estd ocorrendo € uma mudanga nos proprios
métodos de posicionamento de marcas. Os especialistas em branding
admitem que ja acabou o tempo em que companhias faziam uma
pesquisa sobre a idade e a renda dos consumidores e, a partir dali,
elaboravam suas taticas de vendas. Hoje é necessario bem mais do
gue isso para uma grife crescer e, principalmente, sobreviver a
concorréncia (VIEIRA, 2005, p.2).

A marca de vestuario Colcci tem um trabalho que aponta para o exposto
por Vieira (2005); a empresa optou por um novo caminho dentro do mercado
de moda brasileiro. A grife era especializada, desde 1986, em pecas do
vestuario com precos acessiveis e populares, produzidas para adolescentes
de, no méximo, 16 anos de idade. Em 1997, a estilista Lila Colzani, até entdo
proprietaria da empresa, decidiu trabalhar com pecas mais voltadas ao
universo fashion. No ano 2000, a marca foi adquirida pelo grupo
catarinense Menegotti Industrial — hoje A.M.C. Téxtil, de Brusque. Os novos
proprietarios optaram por torna-la um selo de moda de alta qualidade. Para
isso, contrataram, em 2004, um especialista que possuia experiéncia com
marcas consagradas como Hugo Boss e Zoomp: Edinho Vasques. O
profissional, entdo, assumiu a responsabilidade de estabelecer um upgrade na
grife.

Hoje, a Colcci define o posicionamento do seu produto direcionado a um
publico com mais atitude, que sai a noite, frequenta festas e lugares agitados —
como bares, clubes e restaurantes — e curte moda, informando-se a respeito de
tendéncias e experimentando o novo por meio dos looks.

E interessante ressaltar que toda essa mudanca, proposta pela marca,
foi implantada sem uma Unica pesquisa de mercado. A empresa se limitou a
fazer uma observacédo do estilo de vida de seu novo publico. Diretores®™ da
marca explicam que estéo vivendo com o consumidor, frequentando os lugares
gue eles frequentam, conversando com eles dentro das lojas.

Troiano (apud VIEIRA, 2005) é um especialista em marcas que, em
2005, desenvolveu um estudo no qual identificou as tendéncias

contemporaneas relacionadas ao branding. Segundo o pesquisador

12 . Sl S . . .
Todo o contexto ligado a histéria da marca Colcci ser4 abordado no 2°, 3° e 4° capitulos desta dissertagéo.

13 Aqui se faz referéncia a Zanon (2009), diretora da Colcci, entrevistada pelo pesquisador em 23 de out. de 2009, na
fabrica da Colcci em Itajai — SC, durante convencgéo de apresentag&o e compras da Cole¢do Outono/Inverno 2010.



41

[...] cada vez mais, as companhias v@o posicionar suas marcas
conforme o mindset do consumidor — tal como a Colcci. ‘Mindset é o
que estd em jogo em cada situacdo da vida. E o contexto e sua
influéncia nas escolhas que fazemos’. [...] Por exemplo: quando uma
pessoa estd em uma festa a noite, seu mindset provavelmente € o de
beber, divertir-se, paquerar e dancar. J& em um almoco de negécios,
0 mindset € o de causar uma boa impressao, vestir-se bem etc. [...]
uma Unica pessoa pode ter preferéncias completamente distintas
dependendo do lugar e da ocasido em que estiver (VIEIRA, 2005,

p.2).

Miranda (2008) reforca os propositos do mindset ao demonstrar que 0
consumidor muitas vezes utiliza-se de um “jogo de personalidade”. Neste jogo
o individuo diz quem ele é ou gostaria de ser. “[...] tem uma fantasia por uma
noite, atende as expectativas da futura sogra no primeiro jantar com o0s pais
[...], ou seja, € um jogo de construgado e desconstrugédo do eu [...]” (MIRANDA,
2008, p.102).

E bom clarificar que ndo se pretende, dentro dessas propostas de
branding (VIEIRA, 2005) e de pesquisa da audiéncia (TWEMLOW, 2007),
afirmar que uma marca, hoje, ndo deve buscar mais um posicionamento para o
seu produto. A reflexdo proposta aqui intenciona que, para conhecer o
consumidor, € preciso conviver com seu cotidiano, seus habitos e
comportamento. Isso se faz importante para detectar tendéncias de consumo e,
consequentemente, oferecer ao mercado objetos com diferenciais que vao ao
encontro das expectativas do publico. Ao trabalhar dessa forma, as empresas
geram diferenciais competitivos que as destacam entre concorrentes, o que
retoma a discussdo da segunda funcdo do objeto, proposta no inicio do
capitulo.

A cultura torna-se, entdo, uma variavel determinante da atualidade que
deve ser observada e ter sua analise como parte do processo de solucdo do
design.

A atividade de observar, tanto para o design de objetos quanto para o
design de marcas, vai determinar as variaveis constituintes da cultura de uma
determinada sociedade, na qual estdo inseridos o0s participantes do processo
de consumo - tanto fisico quanto de informacgdes simbdlicas — dos objetos que

séo produzidos por designers e oferecidos aos usuarios.
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Volta-se a discussao proposta no inicio deste estudo de que a relacdo
designer-objeto-usuério extrapola as dimensdes de funcionalidade do
modernismo e chega ao contemporaneo, buscando simbolos que possibilitem
uma experiéncia sensorial e emocional. “E escopo do designer oferecer
solugBes ao individuo, trazendo-lhe a satisfacdo e o bem-estar, tanto fisicos
como emocionais, trabalhando em projetos que permitam-lhe uma experiéncia
positiva” (KEI, 2009, p. 23).

Segundo Valese (2009, p. 31), essa abordagem é valida para o branding
no design de marcas: “o consumidor esta cada vez mais disposto a pagar para
experimentar sensagdes e nao simplesmente adquirir produtos e servigos”. A
autora acredita que vender sensacdes e emocdes € mais significativo do que
destacar as qualidades funcionais do produto. Logo, criar uma marca com
apelo emocional sera como construir uma relacdo de afeto com o usuario

consumidor, proporcionando valor a longo prazo.

[...] uma mercadoria ndo deve ser projetada apenas como um produto
isolado, julgado por padrdes imanentes como funcéo ou forma, mas
como uma peca inserida em toda uma rede de associagBes e
atividades que juntas geram uma imagem e uma autoimagem do
consumidor/usuério (CARDOSO, 2004, p.181).

O branding, dentro dessa reflexdo, chega a contemporaneidade como
um conceito baseado nas rela¢gdes humanas e nas experiéncias do cliente em
relacdo a marca e a todos 0s pontos de contato experimentados por ela. E um
ideal formado para ser absorvido pelo individuo, que podera chegar ao extremo
de ser considerado verdadeiro advogado da marca, um logotipo ou simbolo
que vivera com o consumidor. Cabe ao designer de marcas ser o grande
articulador desse processo, gerenciando diversos saberes e profissionais de
diferentes disciplinas — em alguns casos de diferentes lugares e culturas — e

trabalhando em busca de uma solucéo eficiente para o design de uma marca.
1.3 O desigh da marca contemporanea em um mundo de objetos:
produto, posicionamento e a experiéncia do consumidor

Bomfim (1997) e Kei (2009) propdem enxergar o design pela relagao

entre objeto e individuo. No ambito do design de marcas, Valese (2009) utiliza-
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se das afirmacfes de Cauduro e Martino (2005) e acredita que o designer é o
interlocutor entre empresa e mercado, o0 elo responsavel por criar uma
linguagem que transpde o funcional e os significados emotivos dos objetos
(conforme também as proposi¢cdes de Barreto, 2008).

Existe, portanto, um caminho no qual a marca vai evoluir de
marca/funcdo para marca/emocgdo. Consequentemente, vai buscar transpor
limites para gerar nos individuos uma identificacdo emocional satisfatoria e
maior envolvimento que os facam voltar a consumir os produtos oferecidos
pelas empresas em oportunidades de necessidade, desejo, etc.

Este trabalho percorre um arco, onde, em um extremo, Costa (2008)
coloca a marca/funcéo, aqui apenas um simples signo que designa, pelo nome
e proporciona 0 reconhecimento, pela recordacdo; resultados associados a
produtos que, por enquanto, cumprem a satisfacdo de uma necessidade.

Do outro lado, a marca/emocao nao representa somente um signo. Ela
se enriquece de uma carga de valores que se somam a funcéo, elevando-se a
outro patamar, onde a marca/funcdo passa a ser marca/emocao. Esse
percurso € responsavel por transformar o signo em simbolo. Costa (2008)
ressalta que tais divisbes s&do convencionais, portanto ndo devem ser
classificadas como exatas, para ndo se engessarem, ja que nao estao imoveis.

O autor ambiciona mostrar que “o que acontece é que as marcas nao
nascem como marcas, mas como produtos. E efetivamente vao adquirindo uma
vida autbnoma a partir destes” (COSTA, 2008, p.94).

Um trabalho de posicionamento busca garantir que a mensagem a ser
transmitida chegue com mais concisdo ao seu publico. Uma vez delimitado o
mercado-alvo, os diferenciais competitivos, os valores e atributos essenciais da
marca, chega-se a hora de discutir e pensar o seu gerenciamento. Ao designer
cabe, pois, identificar, articular, iluminar, acenar e reconsiderar as diversas
possibilidades. Busca-se, entdo, propor um trabalho que garanta a visibilidade
do design da marca e, consequentemente, as experiéncias que ela pode gerar

para o consumidor.

O posicionamento € a sintese da concepc¢édo estratégica da marca, a
criacio e o desenvolvimento de diferenciais competitivos
perfeitamente percebidos pela sociedade e pelos consumidores
(STRUNCK, 2003, p.36).
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Costa (2008) mostra, entretanto, que antes de possibilitar uma
experiéncia para o individuo, é natural que se produza uma rpida imagem a

respeito do objeto que se procura consumir.

Sempre ha, portanto, uma pré-imagem diante de uma nova marca,
porque a visdo e o aparelho sensorial inteiro esta conectado ao
cérebro e a acdo de ver ou olhar implica o potencial de julgar. Essa
pré-imagem que fabricamos pode ser, entdo, inibidora ou, ao
contrario, estimuladora da compra (COSTA, 2008, p.89).

Bettocchi (2008, p.39) reforca que essa ideia de imagem se d& por uma
“percepcao simultdnea, em que forma e conceito sao apreendidos como um
todo indiviso”.

Porém, para Costa (2008), o que garante a continuidade das futuras
compras e op¢des do consumidor por objetos produzidos por uma determinada
marca € a experiéncia real que ele tem com o produto/servico. Se a experiéncia
se mostra satisfatoria em planos racionais, funcionais ou emocionais, 0
individuo tende a incluir a marca em seu universo e dedica-lhe sua fidelidade.

E bom ressaltar que a experiéncia do individuo &, muitas vezes,
direcionada a condicdo dos ambientes projetados pela empresa, nos pontos de
venda. Logo, devem-se considerar questbes ligadas a subjetividade,
sensibilidade e vivéncias individuais do ser humano: suas expectativas, seus

impulsos, aspiragdes, bem como valores e cultura.

O design de marca deve conceber uma proposta inspiradora,
apresenta-la a um publico cada vez mais participativo — e exigente — e
contentar-se em apenas propor um caminho para suas
manifesta¢cbes, sabendo que a construcdo final estda nas maos dos
individuos (BARRETO, 2008, p.83).

Semprini (2006) aborda o universo below the line com técnicas néo
tradicionais de comunicacdao, fora da midia; nele o surgimento de instrumentos
e suportes enriquece a exposi¢do das marcas: embalagens, catalogos, jornais
e newsletters, materiais de pontos de venda, malas diretas, eventos, relacdes-
publicas, sites, Internet, etc. Todo esse aparato tecnolégico do mundo
contemporaneo permite variar o discurso da marca e dirigir-se de modo

diferenciado a publicos especificos.

As técnicas below the line permitem enraizar melhor a marca na vida
cotidiana dos clientes, multiplicar os momentos de contato e de
interacdo entre a marca e o destinatario e construir um verdadeiro
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relacionamento de troca entre as duas partes da relagéo (SEMPRINI,
2006, p. 45-46).

Pela multiplicidade de suas manifestacfes, a marca pode variar seus
discursos, diferenciar seus objetivos, dirigir-se de forma quase personalizada a
cada consumidor. Além do mais, ela se inscreve obrigatoriamente no processo
de comunicagcdo, que implica troca entre emissor e receptor. Assim, 0S
mecanismos interpretativos inerentes a todo o processo de recepc¢ao permitem
a cada destinatério filtrar as mensagens da marca conforme sua perspectiva e
suas expectativas pessoais.

Por todas as acepc¢des propostas por este estudo, pode-se observar
que, para obter sucesso nesse contexto, 0 design da marca contemporanea
busca garantir um maior envolvimento dos individuos. Para isso, procura
ampliar seu papel e influéncia sobre o espago social mediante o
relacionamento entre objetos e usuarios, ganhando novas dimensdes ao
buscar fazer parte da vida desses individuos. Diante das analises realizadas
sobre o design da marca Colcci, € possivel apresentar todo um trabalho nesse
sentido, que sera visto a partir do proximo capitulo.

As marcas projetam estruturas visando guiar o consumo do individuo
para si. Uma batalha competitiva que acumula, além dos estados de designio,
discurso e memoria, outros caracteristicos da contemporaneidade, como
propde Costa (2008): objetos de desejo, seducéo, fetiches, assuntos relativos a
seguranca e, sobretudo, espelhos idealizados onde os consumidores veem a
sua autoimagem projetada.

Ao perceber que hoje o individuo se apropria de um signo por meio do
objeto, que vive uma experiéncia ao consumi-lo e que busca projetar uma
imagem a sociedade, verifica-se que o designer contemporaneo precisa ter
uma atitude voltada a experimentacdo e a exploracdo da linguagem. Deve
também possuir uma posicdo inovadora e criativa ao desenvolver um
pensamento critico em relacdo as questdes sociais, politicas, econdémicas,
culturais, éticas, tecnolégicas — em ambito regional ou global. Nado se pode,
porém, deixar de levar em conta o0s objetivos e anseios do usuario, buscando

sempre qualidade ao criar e produzir ideias, propor solu¢des de design.
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N&o se duvida do papel da comunicacédo visual no design de marcas —
afinal, sem signos graficos ndo existiiam marcas. Mas percebe-se que, hoje,
nao € ela a unica disciplina envolvida na constru¢cdo de uma marca. A marca,
portanto, ndo é um produto exclusivo do design grafico e nem das disciplinas
coordenadas por essa area. E visivel que todo tipo de disciplinas, técnicas e
suportes de comunicagdo podem contribuir para o design da marca.

Aliados ao branding, os designers, hoje, buscam um trabalho propulsor
da coeréncia e da significacdo de um simbolo atribuido a um objeto. S&o
profissionais que sabem da importancia de trabalhar o design da marca para
propor ideias concisas de signo, desenho e designio, dentro de uma concepc¢éao
de projeto e sistema, que buscam um relacionamento com o consumidor para
se projetarem como grandes simbolos dentro da sociedade de consumo.
Acepcbes essas que embasam as andlises da marca Colcci e demonstram

todo o percurso tracado pela empresa.
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2 COLCCI - O DESIGN DE UMA MARCA

O proposito deste estudo é identificar e explorar o design de marcas,
tendo como suporte de pesquisa a analise da evolu¢cdo de uma marca de moda
brasileira, no caso, a Colcci.

Inicialmente trabalhou-se a importancia de um projeto de design de
marcas na contemporaneidade, cuja reflexdo servird de embasamento para as
analises que seguirdo. Objetiva-se, nesta segunda parte, realizar um estudo de
caso sobre a trajetoria da marca Colcci com vistas a encontrar um design
caracteristico que a identifique e a signifique em um mercado de moda.

Pretende-se, especificamente, neste capitulo, entender questdes
relativas a maneira como a empresa comecou, 0 que significava o seu logotipo,
quais eram suas intencdes e como ele evoluiu para uma marca, com

reconhecimento e lojas franqueadas em todo o pais.

2.1 No inicio, um logotipo — 1986 a 1992

A Colcci nasceu sobre uma farmacia, em 1986. Lila Colzani (2007)",
fundadora da marca, aos 19 anos cursava faculdade de desenho industrial em
Curitiba, quando resolveu trancar seus estudos para trabalhar com moda no
interior de Santa Catarina, na cidade de Brusque. Ao voltar para casa, foi
trabalhar meio periodo na farmacia de seu pai. Remunerada com um salario
minimo, usava o dinheiro para comprar tecidos e confeccionar as primeiras
pecas, que vendia as amigas.

Nessa época, Lila dizia ter uma nocdo de modelagem, ja havia passado
por alguns cursos de corte e costura e pagava uma costureira para fazer as
roupas, em um processo artesanal. Comprou a primeira maquina de costura
com dinheiro que a mée ganhou na loteria, depois de acertar a quadra. A futura
empresaria levou a maquina para a casa da tia, que era modelista, e aumentou

a producéo.

14 Em reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada em 24 de julho de 2007 na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, a estilista Lila Colzani deu depoimentos sobre o inicio do seu trabalho no design de moda e,
consequentemente, do seu trabalho com a Colcci — da qual foi s6cia-proprietaria até 2000, com seu ex-marido Jorge
Colzani; e responsavel pelo departamento de criacéo e estilo até 2007.
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Em pouco tempo foi inaugurada uma loja em cima de uma farméacia,
oportunidade de comercializar a producao criada pela futura estilista. O ponto
pertencia a familia de Lila, que a dispensou da preocupacdo com pagamento
de aluguel, como incentivo a nova empreitada. Em poucos meses 0 negocio
prosperou e comegou a tomar forma. No mesmo ano, com seu marido Jorge
Colzani, criou a Colcci, uma malharia com pecas de qualidade e bom preco —
caracteristicas que marcam o discurso de lancamento da empresa e a seguem
por muitos anos; tais ideais foram defendidos quanto aos seus produtos
durante boa parte da evolugdo da marca.

Seu primeiro®™ logotipo foi apresentado dentro de um molde de negécio
inicial, estampava as etiquetas dos produtos e a fachada do empreendimento.
Objetivava, em um primeiro momento, informar, nomear o produto e o
estabelecimento. Essa intencdo remete ao exposto por Costa (2008) no sentido
de que a marca, em principio, tem a funcdo de marcar, tracar, indicar algo. O
autor ainda considera que, a partir do momento em gue O UsSuario entra em
contato com o produto, experimenta e atesta suas caracteristicas (funcionais,
qualitativas e simbodlicas), o logotipo passa a ter um significado.

Nesse sentido, a primeira vista, a Colcci ndo possuia um cdédigo
conhecido por todos, era apenas um sinal indicativo de objeto do vestuario;
porém, dentro das proposicbes de Costa (2008), em um segundo estagio,

torna-se um simbolo designativo de relacao custo/beneficio.

Figura 3 — A primeira marca da Colcci, ainda um logotipo.
Imagem fornecida pela empresa.

O design da marca comeca pela escolha de um nome, requer o uso de
uma linguagem que seja de facil entendimento, estavel e solida, que possibilite

comunicar uma empresa, seus produtos e servigos, e que ajude o consumidor

15 s - . . - . . - . .
A Colcci afirma ndo possuir um registro oficial do responsavel pelo design desse primeiro logotipo. Acredita-se que a
criacéo seja da entdo proprietaria da empresa, Lila Colzani.
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na selecdo de suas decisdes. Nome que é légico, de féacil verbalizacéo,
contribui para facilitar a compreensao por parte do individuo, “[...] consolida-se
através da repeticao, engendrando modelos” (BETTOCCHI, 2008, p.41).
Pode-se verificar que Colcci € derivado de Colzani, nome da familia dos
proprietarios e fundadores da empresa. Precede o objetivo de reforcar a origem
da fabricagdo do produto, atestando o cuidado com a manufatura ao produzir
artigos do vestuario com qualidade e bom preco, em um processo que, embora
respaldado por maquinas, era condicionado a uma divisdo de trabalho que
consistia em uma fabricacdo artesanal, familiar. Porém, um nome ligado a
esses principios podia impedir a expansdo da empresa, por ser um nome
‘inventado” e que, nesse caso, necessita que seu significado seja aprendido

por um grupo que compartilhe do codigo.

Muitas empresas tém o nome de seus fundadores. [...] Satisfazem o
ego. A desvantagem é que sao intrinsecamente presos a um ser
humano real. [...] Um nome inventado [...] é diferenciador e pode ser
mais facil de registrar legalmente. No entanto, uma empresa tem que
investir uma quantia boa de capital para instruir o mercado sobre a
natureza do negadcio, servico ou produto (WHEELER, 2008, p.57).

O primeiro logotipo da Colcci foi desenvolvido apropriando-se das cores
azul e amarelo. Quando se toma como ponto de partida as teorias de Perez
(2004, p.77), pelas quais acredita-se que a “dimensao de cor parece estar
relacionada com diferentes reagées comportamentais”, pode-se avaliar que
houve uma intenc&o de equilibrar a &nsia em transmitir sensagdes de vibragdo
e energia, caracteristicas do amarelo, com o distanciamento calmo e
introvertido das tonalidades azuladas. “Com frequéncia, uma combinagao de
cores pode criar uma imagem muito especifica” (PEREZ, 2004, p.85).

Guitton (2002) partilha desse mesmo principio, ao ressaltar que “[...] as
cores destacam a identidade da marca e geram associagdes e sensacoes. [...]
Podemos transmitir diferentes impressfées com as cores. Elas sdo agentes
poderosos para um negocio, pois funcionam em nivel do inconsciente” (p.52).
Conforme o ponto de vista particular do autor, o azul transmite “segurancga e
confiangca, além de tranquilidade”; j4 o amarelo pode ser responsavel por
despertar a “criatividade”, além de ser “uma cor vibrante e alegre” (p.53).



50

N&o se pode dizer com certeza se a busca por gerar tais sensagdes nos
consumidores foi a pretenséo inicial, mas é de conhecimento que o contraste
produzido teve como ambicdo primordial ressaltar o nome da empresa: o
amarelo se destaca do fundo azul, permitindo uma melhor visibilidade e a

leitura clara do lettering Colcci.

Uma determinada cor pode parecer mais clara ou mais escura,
dependendo do fundo sobre o qual se apresenta no campo visual.
Fundos escuros clareiam as cores aplicadas sobre eles, tornando-as
mais proeminentes, enquanto fundos claros escurecem. Assim
percebemos que a técnica em que se utilizam fundos escuros como
preto ou azul-escuro constitui estratégias para dar maior visibilidade
ao que esta aplicado sobre eles. [...] O fundo escuro tem o poder de
‘empurrar’ para frente os elementos que estdo sobre ele em cores
mais claras e vibrantes (PEREZ, 2004, p.78-79).

Com o destaque voltado para a leitura clara do nome Colcci, facilitava-se
o (re)conhecimento da marca nas ocorréncias em que o consumidor entrava

em contato com o produto.

A principio, quanto maior o contraste entre figura e fundo, maior a
visibilidade, o que resulta em determinados contextos, em maior
legibilidade. E necessario entender que a percep¢do de uma cor
depende essencialmente da sua posicdo em relagdo as outras cores
e ao entorno (STEINBERG, 2008, p.151).

Quanto a tipografia apresentada pelo logotipo (figura 3), ndo partilhava
das familias®® tradicionalmente conhecidas e utilizadas. Pode-se verificar,
todavia, que existe uma tentativa de transparecer uma impressao manuscrita
na sua construcédo, ao ligar as letras entre si. Para Lupton (2002, p.8), isso se
da porque, em “1980, a tipografia tornou-se uma forma narrativa e retomou
suas conexdes com 0 corpo. [...] os primeiros tipos referiam-se ao corpo
humano, emulando o trabalho da mao”. Cada letra da palavra Colcci possui
distintas relagbes de curvas com linhas retas, compondo a sua forma e
proporcionando um ideal de conforto na leitura, pela espessura do traco em
negrito, o que possibilitava a visualizagéo a distancia.

Ferlauto (2002) discorre mais a respeito da tipografia com tracos que
intencionam o trabalho da méo. Para o autor, hd duas classificacbes que

trabalham nesse sentido: as humanistas e as old style (estilo antigo). A

16 De acordo com o proposto por Lupton (2006), uma familia tipografica pode ser considerado um conjunto de

variages de fontes tipogréficas, desde que apresentem as mesmas caracteristicas fundamentais em sua forma
construtiva.
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primeira, deriva dos “alfabetos originarios dos primeiros tipos romanos
aparecidos na ltalia (1460-1470), e se baseiam nas letras dos manuscritos
humanistas” (p.113). A segunda classificagdo “é¢ uma variagdo das fontes
humanistas, com modificacdes nas mindsculas e mailsculas. O Old Style teve
variacbes em funcdo dos aspectos culturais de cada pais onde foi mais usado”
(FERLAUTO, 2002, p.113).

bat ille thefus:q quom pmit aufes uocaret moifes ﬁ'guré
ibefum uocari: ur dux miling delectus effer aducrfus am
nabancfilios ifrabel :er aduerfariii debellaret p nois figu

Figura 4 — Primeiros tipos romanos (1465). Design dentro do contexto de escritos humanistas colocado pelo autor.

Com as vendas sempre crescentes, a loja alimentava a producédo. O
negocio era muito simples, manufaturavam-se basicamente camisetas e
moletons serigrafados'’ e alguns shortinhos de malha. Lila Colzani (2007)
contratou a tia modelista, duas primas para costurar e uma sobrinha como
vendedora. Todos os funcionarios eram registrados e possuiam carteira
assinada. A estilista acrescenta que abria mao de fim de semana e feriado,
trabalhava até de madrugada, e todos que a acompanhassem ganhavam hora
extra.

Segundo os fundadores, tudo o0 que entrava em caixa era reinvestido. E
assim o empreendimento foi crescendo. Logo sentiram a necessidade de
comercializar o produto também em uma feira local — estabelecida no parque

da Fenarreco.

17 Serigrafia ou silk-screen é o processo mais antigo e tradicional pelo qual imprime-se uma estampa/desenho em
malhas de algodao, comumente usado em camisetas. Pode-se chamar de processo de impressdo no qual a tinta
utilizada é vazada (pela pressdo de um rodo ou puxador) através de uma tela preparada (matriz). Cada cor
corresponde a uma tela, portanto sobrepde-se varias impressodes para chegar a ilustragdo final. Tem como vantagem
ser uma estampa de maior durabilidade e possuir cores mais vivas (Nota do pesquisador).
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Figura 5 — Vista frontal do parque da Fenarreco. Figura 6 — Vista aérea do parque da Fenarreco.

Nesse ponto, além da qualidade das pecas, o personagem da marca,
Digby — um cachorrinho estilizado (figuras 7 e 8), fazia sucesso entre os
consumidores que passavam pela cidade atrds de pecas de roupas basicas,
com qualidade e bom preco. O personagem era estampado em quase todos os
produtos. Aparecia junto ao nome da marca. E logo foi adotado como mascote

da empresa.

[...] mascote remete a figura de pessoas, animais ou coisas
consideradas capazes de trazer ou de proporcionar sorte e felicidade.
[...] J& no plano organizacional, o objetivo principal da utilizacdo do
mascote € o de humanizar a marca. Normalmente sdo animaizinhos
(reais ou criados, desenhados) que possuem vida prépria, tém
sentimentos e participam do cotidiano humano (PEREZ, 2004, p.94 e
95).

Com base nas colocacdes de Perez (2004), percebe-se que Digby
nasceu como um mascote que pretendia, em um primeiro momento, trazer
sentimentos de felicidade, proximidade e afetuosidade aos consumidores que

procuravam a marca.

il

Figura 7 — O personagem Digby em sua primeira versdo. Figura 8 — Etiqueta para presente com o personagem na
Arquivo pessoal do pesquisador, 1986 - 1988. primeira versdo. Arquivo pessoal do pesquisador.
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Conforme Wheeler (2008, p.116), “frequentemente, um logotipo é
justaposto com um simbolo em um relacionamento formal.” A procura dos
consumidores pelo cachorrinho Digby fez os proprietarios da empresa
vislumbrar que o sentimento agregado a sua figura poderia chamar mais
atencao ao logotipo inicial. Foi nesse momento que o lettering Colcci passou a
se apresentar de uma forma diferente, porém, ainda ndo de maneira oficial.
Essa nova marca aparecia ora em sua primeira versao (apenas como logotipo),

ora com Digby.

Figura 9 — Segunda marca da Colcci. O personagem Digby agregado ao logotipo.
Registro do arquivo pessoal do pesquisador, 1986 - 1988.

Para a segunda®™ marca, mantiveram-se as cores e tipografia iniciais,
decisdo acertada para uma empresa que se expandia de forma rapida e
precisava ser reconhecida pelos consumidores onde quer que fosse aplicada.
A preocupagdo com a manutencdo da imagem original, que estava se
formando, vai ao encontro das propostas de reconhecimento da cor
apresentada por Perez (2004) e Wheeler (2008), quando se mostram que 0s
consumidores podem até ndo saber descrever um logotipo ou um simbolo com
o qual ja tiveram algum contato, mas com certeza serdo capazes de dizer suas
cores.

Essa insercéo do personagem considera uma transposi¢cao de valores —
de Digby para o logotipo — que atualiza a imagem da marca e demonstra
estratégias de crescimento, discurso que € reforcado por Fishel (2003, p.9):
“[...] mais cedo ou mais tarde, todos os negdcios sdo confrontados com a

necessidade de uma imagem mais atualizada.”

18 - = . . - . .
A Colcci afirma néo possuir um registro oficial do responsavel pelo design dessa marca.
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Figura 10 — Camiseta produzida pela Colcci. Ao centro, o detalhe da estampa ampliado. O personagem Digby comega a
estampar as etiquetas também: na imagem da esquerda, o personagem aparece em etiqueta lateral. Registro do arquivo
pessoal do pesquisador, 1986 — 1988.

Em 1989 a demanda crescia, a producdo estava limitada ao espaco
fisico — em cima da farméacia —, necessitando de um ambiente maior, que
pudesse acompanhar o ritmo dos negdcios; a empresa foi, entdo, transferida
para um prédio central da cidade de Brusque (SC). O local era mais amplo e
abrigou ndo somente o setor de fabricagcdo, mas também o departamento
administrativo — chefiado por Jorge Colzani. Na frente do estabelecimento foi

construida uma loja para a venda da producao.

Figura 11 — Primeira fabrica oficial da Colcci. Localizada na regido Central de Brusque - SC. A fachada do
estabelecimento ainda hoje possui as mesmas caracteristicas de quando a abrigava: azulejos azuis com paredes
amarelas. Onde se visualiza a cor amarela da fotografia, funcionava a loja que vendia o produzido na parte de tras do
estabelecimento. Hoje, funciona no local um Centro de Formacao de Condutores. Foto do pesquisador.

No inicio do ano de 1990 ja era possivel encontrar, aléem dos espacgos
citados, algumas lojas temporarias — de verao — situadas geralmente em praias

de Santa Catarina, especialmente em Itapema. Lila autorizou, nesse mesmo

periodo, um primo a abrir um ponto de vendas em Balneario de Camboriu (SC).
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Era uma loja de rua, grande para os padrdes do negdécio da época. A empresa
comecou a chamar a atencao e, nesse ritmo, uma segunda loja foi aberta por
uma cunhada em Curitiba (PR).

Um interessado em abrir uma franquia, Alvaro de Melo, apareceu em
1991. Porém, ndo havia, até entdo, um modelo de negdcios estabelecido.
Jorge e Lila Colzani, apesar de empolgados com a ideia, preferiram iniciar uma

conversa para estabelecer as atividades.

2.2 Revelando um mascote/personagem — 1992 a 1993

Apesar de ndo ter se modificado muito desde o primeiro contato até a
concretizacdo dos negadcios, o terceiro ponto de vendas surgiu em Goiania, no
final de 1991 e inicio de 1992. Foi o primeiro ndo pertencente a parentes e
também o primeiro dentro dos moldes iniciais de franquia: “[...] eles n&o tinham
um contrato. Se ndo me engano, 0 primeiro contrato foi o nosso. A Colcci
cresceu muito rapido e nés fomos junto com ela, muito rapido” (MELO™, 2009,

registro gravado).

N&o existia formato de franquia. Nao existia como dobrar, como
arrumar, como fazer vitrine, cor, ndo existia nada! Ja havia duas lojas,
uma em Camboril e uma em Curitiba. Depois disso € que eles
concederam, fizeram um contrato mesmo. Fomos a Curitiba pra ver a
loja. Era uma bagunca, ndo existia ordem na exposicdo, ndo existia
nada, mas vendia muito! A Colcci cresceu muito rapido. Por exemplo,
hoje ela tem trés funcionéarios, daqui um més teria trinta! (MELO,
2009, registro gravado).

Figura 12 — Digby ja um pouco mais bem trabalhado, em duas varia¢des de cores.
Registro do pesquisador, 1989 — 1991.

19 MELO, Ana Cristina de Oliveira. Sdcia-proprietaria da franquia Colcci em Goiania, juntamente com Alvaro de Melo,
Ana Neri de Oliveira Melo, Rosana de Oliveira Melo e Alvaro de Melo Filho. A empreséaria cedeu entrevista ao
pesquisador em Goiénia, no dia 01 de nov. de 2009.
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Vendo que, cada vez mais, 0os consumidores se simpatizavam pela
figura de Digby, os fundadores da marca decidem investir na sua imagem e
redesenha-lo. Ele abandona seus tracos livres de rascunho e ganha uma
roupagem aproximada da personificagdo de um cachorrinho, como era
chamado (figura 12).

Figura 13 — Camiseta produzida pela marca ja estampada com o personagem em novo design. A direita, detalhe da
etiqueta lateral do produto, também ja com o novo design do personagem. Foto/registro do pesquisador, 1992.

E possivel analisar que a intengdo com a imagem do cachorrinho evoluiu
dentro do contexto de mascote apresentado por Perez (2004). De acordo com
a autora, percebe-se que dentro de ambientes organizacionais, a pretensao € a
de que sejam vistos com sentimentos e vida prépria, ligados ao dia a dia do ser
humano. A nova roupagem de Digby pretende humanizar o personagem,
aproximando-o do cotidiano dos individuos, e continua com o objetivo de trazer
felicidade, proximidade e afetuosidade aos consumidores da marca, visto que
aparece com uma imagem mais afavel, dentro dos contextos do desenho, da
imagem de um bicho de estimagao.

Um elemento merece destaque nesta andlise: Digby aparece vestido
com uma camiseta. Isso traz duas interpreta¢des: a primeira, condiz com a
humanizacdo do personagem, visto que agrega a imagem do mascote um
elemento do universo do homem, um objeto do vestuario; a segunda, esta para
o fato de a peca do vestuario, uma camiseta, ser o principal objeto de trabalho
da marca, respondendo por quase a totalidade de suas vendas.

Esse trabalho de redesign é bem comum, como propdem alguns autores
(GOMES FILHO, 2006; SAMPAIO, 2002; WHEELER, 2008). Porém, em
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situagcdes como essa, em que existe um sentimento ligado a uma imagem, o
designer precisa avaliar com critério o valor agregado a forma original. Existe a
necessidade de compreender a representacdo do simbolo. Em certos projetos
pode-se verificar que manter elementos caracteristicos ajudam a transformar a
ideia existente em conceitos singulares que propdem imagens mais
sustentaveis.

Com o redesign de Digby, a segunda marca evolui. Nado foi uma
mudanca impelida pelo primeiro logotipo, apenas uma atualizacdo do
personagem, que passa a agregar, cada vez mais, a marca® inicial da

empresa.

Figura 14 — A terceira marca da Colcci. Substitui-se o personagem inicial pelo novo desenho de Digby.
Registro do pesquisador, 1992 — data aproximada.

Ana Cristina de Oliveira Melo (2009), sOcia-proprietaria da franquia
Colcci em Goiania, conta que no inicio a loja foi aberta em um espagco sem
identidade visual definida. Tudo foi construido nos moldes de uma loja que
queria apenas oferecer malharia de qualidade, com precos acessiveis. O
personagem da marca era muito explorado em letreiros retroiluminados,
sacolas, embalagens e adesivos. Afinal, Digby conquistava a simpatia dos
consumidores e era um dos grandes responsaveis pela ascensdo da marca e

das vendas.

20 s ~ . . - , . . . .

A Colcci afirma ndo possuir um registro oficial do responsavel pelo design dessa terceira marca. Acredita-se que Lila
Colzani seja responsavel pelo redesign de Digby e, consequentemente, pela atualizacdo do personagem, inserido no
layout desde a segunda versdo da marca da empresa.
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Figura 15 — A terceira marca estampada em
um letreiro retro-iluminado na fachada de uma
das primeiras lojas. Foto do arquivo pessoal
do pesquisador, 1992.

Como ja foi dito anteriormente, era comum ver 0 personagem aplicado
em diferentes materiais de merchandising e comunica¢do. Um detalhe chama-
nos a atencdo: Digby era comumente visto nesses materiais em uma
orientacao vertical, apesar de seu uso na marca ser horizontal. O que leva a
seguinte andlise: a Colcci buscava, mesmo que nado declaradamente ou ainda
de forma desorganizada, uma identidade visual. O fato reforca o exposto por
Melo (2005) anteriormente, sobre a cultura da identidade visual difundida pelas
empresas no periodo que permeia os anos de 1960 até meados dos anos
1990.

r ﬂ
Uge

SHOPPING FLAMBOYANT - FONE: 241-1820
SHOPPING BOUGAINVILLE - FONE: 241-9034
GALERIA | - AV. REPUBLICA DO LIBANO
N®2637-FONE: 245-1483

Figura 16 — Segunda versdo da etiqueta Figura 17 — Cartdo de visita. Apresentacdo do logotipo com o
para presente. Utlliza-se o personagem personagem, dentro de uma orientacdo vertical. Imagem do arquivo
redesenhado. Imagem do arquivo pessoal pessoal do pesquisador.

do pesquisador.



59

Essa identidade visual ainda n&o declarada era um trabalho de
experimentacdes, testavam-se as varias aplicacdes do personagem e logotipo,
buscando um formato ideal que organizaria a aplicacdo da marca (LUPTON,
2006; MELO, 2005; PEREZ, 2004; TWEMLOW, 2007; WHEELER, 2008).

A administracdo da empresa, coordenada por Jorge Colzani, entendia
gue em certos materiais de comunicacdo ou merchandising — como cartbes de
visita (figura 17), etiquetas para presente (figura 16) e adesivos (figura 18) — a
orientacdo vertical poderia proporcionar um melhor reconhecimento do logotipo
e personagem. Porém, ao mesmo tempo, em fachadas, a melhor aplicacédo
condizia com o horizontal (figura 15), até mesmo porque era o formato oficial
da marca (figura 14).

Pode-se verificar, ainda, que essa experimentacao se estendia a outros
fatores, como por exemplo a cor. Apesar de os materiais de cunho institucional
trazerem marca e personagem dentro das tonalidades amarela e azul (cores
padrdo da empresa), em outras aplicacbes Digby e o logotipo poderiam
aparecer em cores diferenciadas e alternadas, como € o caso de alguns
adesivos.

Produzidos ou ndo pela prépria empresa, os adesivos ganhavam
tonalidades variadas: cinza, azul e rosa — esta Ultima cor, para destacar a
imagem da camiseta do personagem —, quando a inten¢éo era voltar a atencao
para o objeto principal de manufatura da fabrica (camisetas); amarelo, branco e
verde, quando se pretendia ressaltar algum elemento simbdlico, como a
estampa das vestimentas do personagem (figura 18).

Em certos momentos a estampa representava elementos simbdlicos que
transmitiam sentimentos, como € o caso da figura do coracdo estampado na
camiseta em que Digby aparece vestido, logo a seguir. O coracéo tem o intuito
de ressaltar os sentimentos de afetuosidade, carinho e felicidade, valores que o

personagem, na versdo mais humanizada, pretendia transmitir.
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Figura 18 — O personagem Digby, estampado junto ao logotipo, em um adesivo.
Diagramagao vertical, apesar da marca ser apresentada, em sua denominagao
oficial, em uma orientacdo horizontal. Detalhe para a estampa de coragdo na
camiseta, em uma das versdes apresentadas, e para a cor rosa (pink) para a outra
verséo — destacando o objeto de manufatura principal da fabrica.

Para Weiszflog (2007), o coragdo traduz uma suposta ideia da
sensibilidade moral, das paixdes e dos sentimentos, ao mesmo tempo em que
€ um conjunto de faculdades afetivas, como: amor, afeicdo completa e
generosidade; € um pressentimento ou sentimento ligado a pessoa e/ou ao
objeto amado. Essa mensagem, que para Dondis (1997), muitas vezes é
extremamente eficaz, principalmente em se tratando de simbolos aprendidos

na alfabetizacao visual do ser humano.

Antes que nossa educacédo visual, como de fato acontecia, parasse
tdo abruptamente depois da escola priméria, todos nés
desenhavamos e coloriamos esses simbolos conhecidos para
decorar a sala de aula ou leva-los conosco para casa. Sensiveis ao
seu enorme efeito publicitario, as empresas de grande porte
passaram, em peso, a sintetiza-los em suas identidades e objetivos
[...]- Trata-se de uma pratica extremamente eficaz em termos de
comunicacdo. (DONDIS, 1997, p.94)

Vale ressaltar, entretanto, que nem todos os adesivos ou estampas que
apareciam nas camisetas do personagem pretendiam transparecer esse ideal
de amor ou afetuosidade exposto por Weiszflog (2007). Em alguns casos, 0s
materiais (adesivos) pretendiam colocar o personagem ainda mais proximo da

realidade humana, ao transmitir sentimentos diversificados.
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Figura 19 - Grupo de adesivos
diversificados da Colcci. O personagem
Digby, representado em diversas
situagbes, sentimentos e humores.
Material que, diversas vezes, foi
utilizado como brinde — em decorréncia
do merchandising que a marca também
comegava a praticar.

Digby aparecia reproduzido em situa¢des cotidianas do ser humano,
como andar de bicicleta, ou extremas, expondo sentimentos expressivos de
revolta com o universo turbulento, interno, do jovem adolescente (grande
consumidor da marca). Em outros casos, 0 personagem estampava em sua
camiseta simbolos de descaso, apoiados por 6culos escuros, que permitem se
impor com ar de irreveréncia (figura 19).

De qualquer forma, todas as oportunidades visavam humanizar o
personagem, cada vez mais, por meio de situacdes e sentimentos corriqueiros

expressos pela sociedade.

Sim, os anos 60 mudaram o mundo. Revolugdo era a palavra magica.
As rupturas foram por toda ordem, politicas, sociais, artisticas,
cientificas, comportamentais. O sonho de construir uma sociedade
pacifica e igualitaria levou jovens do mundo todo a lutar por
mudancas que, mesmo parecendo ingénuas ou irrealizaveis,
cumpriram o papel de motores de transforma¢des duradouras em
multiplas esferas. A contemporaneidade paga tributo diario a cultura
produzida nesses dez anos turbulentos. (MELO, 2006, p.28)

Melo (2006) lembra que esse ideal pode ser transportado para logotipos
e suas aplicagbes em materiais de comunicagdo. “Trata-se de um conjunto

multifacetado de sinais” que podem explorar um “léxico proximo ao imaginario
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ou de gosto popular’ (MELO, 2006, p.38). Um trabalho que resume a atitude da
Colcci ao distribuir adesivos que serviam de adorno a todos os tipos de
suporte, bem como etiquetas dos produtos — nos quais eram fixados adesivos

complementares, incentivando um merchandising de comunicacédo continua da

marca.

Figura 20 — Grupo de adesivos fixados nas etiquetas das camisetas comercializadas pela Colcci. O personagem Digby &
representado em diversas situagfes, sentimentos e humores. Material que possibilitava um merchandising que
comunicava continuamente a marca.

Jorge Colzani, relembra Melo (2009), fazia questdo de acompanhar as
estratégias de sucesso adotadas em alguns pontos de vendas, levando-as para
os demais. A consequéncia foi que, alguns meses depois, jA era possivel

encontrar um certo padréo visual dentro das lojas (figuras 21, 22 e 23).

Existia uma colaboragdo mutua entre a fabrica e os pontos-de-venda,
independente destes j& se encontrarem dentro de um contrato de
franquia. A empresa dava liberdade para que os parceiros buscassem
solu¢des que agregariam, como um todo, no bom funcionamento do
negocio. E quando a experiéncia era positiva se levava a solugdo as
demais lojas, criando um sistema de trabalho (MELO, 2010,
informac&o pessoal)®*.

Como primeira franquia, Melo (2009) conta que estava sempre
acompanhando o que era feito em lojas que trabalhavam vestuario em Goiania
e no Brasil. Segundo a empreséria, adotavam-se algumas ag¢des internas que
facilitavam a exposi¢cao da mercadoria. Ela lembra que existia um suporte, feito
em acrilico, para dobrar as camisetas e moletons. Esse dispositivo facilitava a
reposicao das pecas e criava um padrao no tamanho da dobra, o que ajudava
a empilhar e expor tudo de uma forma organizada e formal. “Existia um padrao

visual ao armazenar isso tudo, o que deixava a loja mais bonita” (MELO, 2009,

2 MELO, Alvaro de. Processo de trabalho. Mensagem recebida por colccigo@terra.com.br em 05 maio 2010.
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registro gravado). Essa forma de dobrar, arrumar e expor pecas foi logo
implantada nos outros estabelecimentos que trabalhavam com a marca.

A preocupacdo da marca em estabelecer um padrao visual é reforcada
por Semprini (2008, p.11):

Da mesma forma que as outras manifestagbes da marca (a
embalagem, o logo, a identidade visual...), o espaco de venda é
considerado um dispositivo de comunicacdo, um lugar de expressao,
manifestacdo dos valores e do universo das marcas. A preocupacao,
nesse caso, € de tomar a loja imediatamente reconhecivel e
marcante, ostentar os valores da marca e concretizd-los em um
determinado cenario, num ambiente fisico e numa atmosfera [...].

Embora tratar-se do inicio da década de 1990, o trabalho da Colcci ja

mostrava que a abordagem de Semprini (2008) seria uma atividade

contemporanea para o futuro do design de marcas.

Figura 21 — Interior de uma
das lojas Colcci em 1992 (1).
Adotava-se uma organizacdo
g : na exposicao dos produtos,
MAM T > P
1] Y\‘!\‘\’\p‘\}”‘!‘ \“mm"m ; técnica que colocava ordem e
i/ L proporcionava um certo
' conforto visual para o cliente.
Foto do arquivo pessoal do
pesquisador.

Figura 22 — Interior de uma das
lojas Colcci em 1992 (2). Produtos
expostos organizadamente para
proporcionar ordem visual e permitir
conforto ao cliente. Foto do arquivo
pessoal do pesquisador.
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Figura 23 — Interior de uma das
lojas Colcci em 1992 (3). Todos os
produtos tinham sua forma de
apresentacdo: até assessorios,
como chaveiros e carteiras,
seguiam um padrdo. As técnicas
eram trasnportadas aos outros
estabelecimentos comerciais da
marca. Foto do arquivo pessoal do
pesquisador.

Melo (2009) relata suas experiéncias e diz que

[...] tudo acontecia muito rapido. As vendas cresciam, o negoécio
prosperava e a marca tomava forma. Quando abrimos a primeira loja
os pedidos eram feitos por telefone mesmo. Nao havia um mix de
pecas. Eram basicamente camisetas - com uma infinidade de
estampas criadas semanalmente -, moletons e alguns shorts,
bermudinhas e blusinhas. Eu ligava e pedia de 1.200 a 3.600%
camisetas nos tamanhos, PP, P, M, G e GG semanalmente; 0s
moletons e o restante da mercadoria também eram solicitados desta
forma. N&o havia nem como escolher as estampas, eram muitas. O
méximo de sele¢cdo que se tinha era com as cores; as camisetas
eram a maioria brancas, depois é que vieram algumas em preto, azul,
cinza e rosa; moletons sempre em branco, cinza, azul, preto e rosa
bebé. Mas néo tinha uma colecdo. Era um sistema de producéo e
atendimento da demanda. (MELO, 2009, registro gravado)

A aceitacdo pela franquia de Goiania foi tdo enriquecedora que sete
meses depois da abertura da primeira loja, dentro desses moldes, houve a
inauguragao de mais um ponto na cidade, o primeiro localizado dentro de um
Shopping: o Bougainville. Adotava-se uma identidade visual ainda n&o
acertada, mas que seguiria a marca nos anos seguintes. No final de 1993, a
terceira franquia foi inaugurada no Shopping Flamboyant, também em Goiania.

Era o quinto ponto de vendas da marca.

22 , . ~ . . .
Os numeros apresentados fazem parte da lembranga da entrevistada, ndo existe um registro dos pedidos e nem
quantidades especificas. E uma estimativa.
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2.3 Com o crescimento, uma marca — 1993 a 1996

Todo esse esforco por acertar o padrdo visual na exposicdo dos
produtos, somado a expansdo dos pontos de venda, fez a empresa se
preocupar em buscar também uma identidade visual. Em resposta, a Colcci

apresenta uma nova marca.

Figura 24 — A quarta marca da Colcci. Seguindo uma identidade
visual, a empresa continua adotando as cores amarelo e azul, além
de um personagem com volume e textura emborrachada. Imagem
cedida pela empresa.

A gquarta® apresentacdo oficial mantém o respeito ao padrdo de cores —
com predominancia do amarelo e azul, combinacdo cromatica que havia
inaugurado a empresa e a seguiria por muitos anos. Essa versao, entretanto,
inaugura a insercdo do vermelho, representada pela camiseta do personagem
da marca.

Por meio das propostas de associacbes e sensacbes e,
consequentemente, pelas reacdes comportamentais que as cores podem
provocar, Dondis (1997, p.64) reforca o pensamento de alguns autores
(GUITTON, 2002; PEREZ, 2004), ao dizer que “[...] a cor esta, de fato,
impregnada de informacéo, e € uma das mais penetrantes experiéncias visuais
que temos todos em comum”. Assim, analisa-se que o vermelho vem estimular
e excitar ainda mais o direcionamento da energia proporcionada pelo amarelo.

Porém, sua colocacao € modesta, visto que “pode deixar as pessoas agitadas

23 - = . . . . . =
A Colcci afirma n&o possuir um registro oficial do designer responsavel por esta quarta apresentagdo da marca.
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ou irritadas” (GUITTON, 2002, p.54); uma insergdo que acaba submissa as
cores padréo da marca.

O vermelho, por exemplo, significa algo, mesmo quando ndo tem
nenhuma ligacdo com o ambiente. O vermelho que associamos a
raiva passou também para a ‘bandeira (ou capa) vermelha que se
agita diante do touro’. O vermelho pouco significa para o touro, que
ndo tem sensibilidade para cor e s6 é sensivel ao movimento da
bandeira ou capa. Vermelho significa perigo, amor, calor e vida, e
talvez mais uma centena de coisas. Cada uma das cores também tem
inmeros significados associativos e simbdlicos. Assim, a cor oferece
um vocabulario enorme e de grande utilidade para o alfabetismo
visual (DONDIS, 1997, p.64).

Guitton (2002, p.52) diz ser o “vermelho a cor que mais chama ateng¢ao”
em uma marca. Talvez isso possa explicar a escolha de coloca-lo justamente
no seu centro éptico. Horie e Pereira (2000) afirmam ser o centro éptico a area
para o qual a visdo se converge em primeiro lugar, logo € muito utilizado para
dispor elementos que merecam destaque.

Ferlauto (2002, p.63) reforca a ideia de o centro 6ptico ser, no caso da
Coilcci, o local escolhido para a cor vermelha, ao expor que “[...] os designers
precisam ‘escrever com clareza’ seus discursos ndo-verbais, para serem bem
entendidos. Isso significa considerar a dindmica do olhar, as especificidades da
midia, a velocidade da exposicdo ou de leitura, etc.” O autor amplia a
discussdo refletindo que, nesse sentido, uma das funcdes do designer é
proporcionar solugbes ndo verbais, comandadas por questdes relativas a
dimensao, forma, posicdo, cores, texturas, etc., 0 que, particularmente, mostra
gue essa versdao da marca ndo apresenta diferenciacdes relativas apenas a
cor: Digby aparece com um desenho ainda mais trabalhado, com volume e
textura emborrachada. Dondis (1997, p.70) considera ser a textura

[...] o elemento visual que com frequéncia serve de substituto para as
qualidades de outro sentido, o tato. Na verdade, porém, podemos
apreciar e reconhecer a textura tanto através do tato quanto da visao,
ou ainda mediante uma combinagio de ambos. E possivel que uma
textura ndo apresente qualidades tateis, mas apenas 6ticas [...]

Ja o volume, é proporcionado por uma ideia de dimenséo. Para Dondis

(1997), essa ideia € uma representacao bidimensional alusiva ao real:

[...] a dimensédo sé existe no mundo real. Ndo s6 podemos senti-la,
mas também vé-la, com o auxilio de nossa visdo estereoptica e
binocular. Mas em nenhuma das representacfes bidimensionais da
realidade, como o desenho, a pintura, a fotografia, o cinema e a
televisdo, existe uma dimensao real; ela é apenas implicita. A ilusdo
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pode ser reforgada de muitas maneiras, mas o principal artificio para
simuld-la é a convencdo técnica da perspectiva. Os efeitos
produzidos pela perspectiva podem ser intensificados pela
manipulacdo tonal, através do claro-escuro, a dramatica enfatizacédo
de luz e sombra (DONDIS, 1997, p.75).

Nesse sentido, a textura e o volume funcionam como uma aluséo otica,
ao instigar o sentido tatil de querer afagar o personagem como se ele fosse
tangivel, aproximando-o ainda mais de uma humanizacdo e seus sentidos
reais.

Sancionando a analise anterior sobre a orientacdo vertical na aplicacao
de Digby junto ao logotipo, a quarta marca da Colcci atesta a condicdo de
relacionamento formal: em que o logotipo é apresentado com o simbolo
(WHEELER, 2008), resultando no que alguns autores (AAKER, 1998; COSTA,
2008; MELO, 2005 e STRUNCK, 2003) adotam como assinatura visual ou
marca.

Para Wheeler (2008), a marca com um personagem ¢é criada
vislumbrando a incorporacdo de atributos e valores que, geralmente, estdo
vinculados a um produto. E comum personagens tornarem-se elementos
centrais em campanhas publicitarias e acdes promocionais. Neste contexto,
quando bem utilizados, as melhores marcas tornam-se icones culturais,
estimados ndo so por criancas, mas por adultos também.

Perez (2004), ao abordar a representacdo de personagens em contextos
culturais de uma sociedade, lembra que a figura do cachorro é sempre muito
utilizada por empresas: “[...] a criacdo do mascote pela Cofap, utilizando um
cachorro basset foi tdo forte que a marca Cofap passou a ser incorporada
como raga daquela espécie de cao.” (PEREZ, 2004, p.95, grifo do autor). O
mesmo fendmeno poderia ter ocorrido com o IG (empresa de internet gratuita).

A concretizacdo da insercdo de Digby ao logotipo Colcci é a
fundamentacdo para agregar a marca os valores® que foram transmitidos a
imagem do personagem e experimentados pelos clientes.

A imagem (Digby) vem resgatar a concep¢ao de representacdo visual

relativa a algo semelhante (cachorros, bichos de estimagé&o), possuindo, assim,

2 Os valores aqui apontados foram discutidos pelos autores Barreto (2008), Ruéo (2003) e Strunck (2003) no capitulo
1, topico 1.2.2. Visdo, significado, coeréncia, flexibilidade e valor da marca e sua identidade.
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relacdo simbodlica com ele (afeto, felicidade, proximidade), conceito ligado as
proposicoes de Perez (2004), expostas no capitulo anterior.

Poderiamos afirmar ainda que a imagem diz respeito a um conjunto
de experiéncias, impressoes, posicdes e sentimentos que as pessoas
apresentam em relacdo a uma empresa, produto, personalidade
(personagem, mascote, modelos, astros, esportistas), etc. Imagem é
um conjunto de signos distribuidos em um espaco concreto, virtual ou
no pensamento (PEREZ, 2004, p.147).

7

Toda essa relacdo € explicada por Miranda (2008) em seus estudos

relativos ao comportamento de consumo:

Empresas atuantes no ramo de negdcio de vestuario devem vigiar
para que suas expectativas de sucesso, ligadas ao objetivo de
obtencdo de lucro, se consolidem. Elas dependem,
fundamentalmente, de atuacdo mercadologica voltada para a
compreensdo do valor simbdlico associada a produtos e marcas, e
como esta dimensdo pode auxiliar o individuo no desempenho dos
diferentes papéis assumidos na vida cotidiana e perante a sociedade
(MIRANDA, 2008, p.16).

Esse objetivo explica a escolha em manter a tipografia do lettering. O
foco é trazer para a marca os valores dispostos na imagem do personagem, o0
gue nédo exige, necessariamente, uma mudanca no logotipo.

A partir do crescimento com o modelo inicial de franquia, apareceram
interessados em abrir lojas em todo o Brasil. Nos anos que se sucederam, até
meados de 1994, foram 50 franquias, até chegar a 200 estabelecimentos

comerciais, em 1997, por todo pais. Um crescimento muito rapido.

Lembro que no inicio vinham interessados em montar uma franquia
da Colcci, de toda parte do pais, para conhecer nossa loja. Eramos
uma espécie de referéncia, por ter sido a primeira e por estar sempre
executando um bom trabalho. O Jorge [Colzani] mesmo trazia ou
pedia os candidatos a franqueados para vir conhecer nossas lojas.
Ele chegou a trazer inclusive profissionais, arquitetos, para conhecer
0 espago e trabalhar um padrao em cima disso (MELO, 2009, registro
gravado).

Alguns autores (LUPTON, 2006; MELO, 2005; STRUNCK, 2003;
TWEMLOW, 2007; WHEELER, 2008) mostram que, independente do tamanho
de uma empresa e do seu ramo de atividade, a identidade visual tem a funcao
de apresentar, em qualquer lugar, uma imagem que seja imediatamente
reconhecivel, diferenciada e profissional, 0 que posiciona uma marca em um
caminho promissor. “O design novo de um produto ou uma ambientagdo
melhor agrada o consumidor e cria fidelidade.” (WHEELER, 2008, p.23)



69

Os sistemas [de identidade visual] surgiram na virada dos anos de
1950 para os 1960, e consolidaram-se nas décadas seguintes.
Representaram um enorme avanco teorico para a profissdo [de
design]. Deram uma solucdo consistente ao desafio de estabelecer
um principio de unidade dentro da enorme diversidade de mensagens
emitidas pelas empresas (MELO, 2005, p.42).

Stolarski (2006, p.216) reforca o exposto, ao dizer que existia um
esforgco pela “afirmagao da prépria identidade do designer como profissional”, o
que ocasionou a producao de trabalhos de alta qualidade nesse campo,
perpetuando, de acordo com Melo (2005), a busca por trabalhos de identidades
eficientes dentro de uma contemporaneidade; resquicio de uma cultura
empresarial. “Se o0 que ocorreu nado foi propriamente a inauguracdo da
presenca de marcas e mesmo de identidades fortes entre ndés, houve um
rapido aprofundamento das questdes ligadas ao seu planejamento [...]"
(STOLARSKI, 2006, p.216).

Apesar de ainda estar amadurecendo seu modelo de negdcios e
procurando se acertar dentro de uma expansao ascendente, com
oportunidades surgindo em outros estados, Ana Cristina Melo (2009) relata que
a empresa logo visualizou a necessidade de construir um espaco préprio, para
abrigar melhor seu crescimento. “Em 1993, 1994, a Colcci ja estava em uma
fabrica maior, com muitos funcionarios (de 250 a 300), isso entre
administradores, financeiro, vendas, estilistas, designers, costureiros,

empacotadores, producgdo...” (MELO, 2009, registro gravado).

_T

Figura 25 — Segunda fabrica da Colcci (1): construida para abrigar sua expansdo, com espago para todos os
departamentos e setores de producgdo. Ainda localizada em Brusque - SC. A fachada do estabelecimento mantém as
cores predominantes da identidade visual adotada pela empresa: amarelo e azul. Nota-se que os azulejos azuis com
paredes amarelas da primeira fabrica foram mantidos como padronizacéo de seus negdcios. Hoje, funciona no local
um supermercado Bistek. Foto do arquivo pessoal do pesquisador.
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Figura 26 — Segunda fabrica da Colcci (2):
aqui, foto do setor de estamparia, em
processo serigrafico. Foto do arquivo
pessoal do pesquisador.

Nesse mesmo periodo a Colcci comegou a diversificar as pecas que
oferecia: vestidos leves, blusinhas, calgcas jeans, bermudas, jaquetas,
jardineiras, bonés, meias, carteiras, bolsas para viagem, nécessaires, toalhas,
agendas, materiais de cunho promocional, como chaveiros, canetas, lapis e
adesivos; foram agregando, aos poucos, 0 mix de produtos que a marca
oferecia (figuras 27, 29 e 30). Melo (2009) conta que, em 1994, j4 existia uma
colecao “devido a variagao das pecas que estavam sendo acrescentadas ao
que se trabalhava na loja, tinhamos que ir de duas a quatro vezes ao ano a

fabrica de Brusque para fazer a compra das colegbes” (registro gravado).

Figura 27 — Duas estampas diferentes de camisetas comercializadas pela Colcci em 1994/1995 — data aproximada.
Nota-se que as cores dos produtos também comecam a se diferenciar das apresentadas no inicio de 1990: quando
ainda eram, apenas, em branco, preto, azul marinho, cinza e rosa bebé — como exposto anteriormente em um registro
de Melo (2009). Arquivo pessoal do pesquisador.
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Figura 28 — Padrdo nas etiquetas
dos produtos. Em um espago
pequeno, optava-se por apresentar
somente o rosto de Digby apoiado
no logotipo. Uma solugéo eficiente
para uma aplicagdo reduzida da
marca, onde a lembranca
alcancaria seu objetivo. Arquivo
pessoal do pesquisador.

Figura 29 — Agenda produzida pela Colcci. Produto que ja fazia parte da cole¢cdo que a marca apresentava. Este
volume data de 1995. Pode-se perceber que o objeto ndo segue uma identidade visual especifica, porém a quarta
marca oficial (figura 24) ja aparece estampada em seu verso. Em um dos detalhes, mostra-se a pagina de adesivos
gue acompanhavam o produto. Arquivo pessoal do pesquisador.
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Figura 30 — Meias comercializadas pela
marca, parte do mix de produtos que a
empresa comegava oferecer, se
diversificando. Arquivo pessoal do
pesquisador.

Alguns autores (GOMES FILHO, 2006; PEREZ, 2004; SAMPAIO, 2002;
STRUNCK, 2003 e WHEELER, 2008) lembram que, apesar das ideias que
transmitem a personificacdo de um personagem se mostrarem atemporais e
universais, raramente elas conseguem se manter atualizadas, precisando ser
redesenhadas e adaptadas a cultura da época.

Foi pensando assim que a marca Colcci sofreu um redesign, para se
atualizar. Na sua quinta® versdo, Digby volta a ser bidimensionalizado e
vetorizado, 0 que ajuda na aplicacdo da marca em materiais graficos. Com um
visual descolado e jovem, o personagem continua a ser bem explorado em
materiais de merchandising e estampas dos produtos, aparecendo em diversas

aventuras que fazem parte do cotidiano dos seus consumidores.

Figura 31 — A quinta marca da Colcci: o personagem Digby volta a ser bi-dimensionalizado e vetorizado
para facilitar sua aplicagcdo em materiais impressos. Imagem cedida pela empresa.

25 A ~ . . - . . . =
A Colcci afirma nao possuir um registro oficial do responsavel pelo design desta quinta versdo da marca.
Acreditasse que a propria empresa tenha produzido este conceito dentro do departamento de criacéo e estilo.
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Percebe-se, pelo percurso das andlises apresentadas, que existe uma
busca constante da marca em cada vez mais personificar Digby, aproximando-
o de uma humanizacéo, respaldado pelo apresentado por Perez (2004).

Nessa versao da marca, isso se comprova pelo movimento que o
personagem adquire (desprendendo-se dos contextos estaticos e face voltada
para apresentacao frontal), por sua cor alaranjada (e ndo mais amarelada) e,
principalmente, pela vestimenta. Esta, que antes compreendia apenas
camiseta, agora compde um look: com ténis e calca. Aaker (1998) reforca o
interesse de humanizacgao/personificacdo, ao expor que as pessoas preferem
marcas com as quais compartilham caracteristicas de personalidade.

No que diz respeito ao movimento, Dondis (1997) afirma ser uma
dimenséo relativa a ilusdo, uma caracteristica que se encontra mais implicita
do que explicita no modo visual da composicdo grafica. Para a autora, o
movimento € uma das “forgas visuais mais dominantes da experiéncia humana”

(p.80). Porém, so se pode alcanca-lo dentro de ambitos do universo real.

A sugestdo de movimento nas manifestacdes visuais estéticas é mais
dificil de conseguir sem que ao mesmo tempo se distorga a realidade,
mas esta implicita em tudo aquilo que vemos, e deriva da nossa
experiéncia completa de movimento na vida. Em parte, essa agéo
implicita se projeta, tanto psicoldgica quanto sinestesicamente, na
informacao visual estatica (DONDIS, 1997, p.80).

Com base nessa interpretacdo, percebe-se que Digby se encontra em
movimento pela experiéncia que se tem de brincadeiras de infancia, como
estatua e pique-pega, ou mesmo de danca, situacdes que poderiam remeter a
forma em que o personagem foi retratado.

No que tange as roupas do personagem, pode-se verificar que isso €
uma consequéncia da diversificacdo das pecas, que comegavam a ser
confeccionadas pela marca.

A respeito das cores, Digby é retratado em tonalidades diferentes das
utilizadas no logotipo: o azul da cal¢ca é uma derivagdo mais clara da utilizada
para gerar o contraste com o lettering, em amarelo; o vermelho perde sua
timidez e aparece, além da camiseta, também no ténis do personagem — que

antes ndo usava nenhum tipo de calcado caracteristico. Ha, em toda a marca,
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uma predominancia dos tons que compdem as cores quentes — laranja,
amarelo e o proprio vermelho (PEREZ, 2004) —, portanto, uma versao que
comeca a utilizar os recursos tecnolégicos de reproducdo de cores que
estavam aparecendo na época, e permitiam a diversificacdo de pigmentos.
Uma atividade que é reforgada por Ferlauto (2002, p.86): “[...] a ampla oferta da
tecnologia, via softwares, possibilitou total liberdade para a renovacdo da
linguagem grafica”.

Toda essa nova roupagem de Digby procurava uma interatividade com o
individuo consumidor da marca, o que se reflete nas estampas das camisetas e
nos adesivos que a empresa distribuia. Essa interatividade vai emergir na
participacdo do personagem em atividades cotidianas de meio social, a busca
incansavel da Colcci em humanizar o personagem, que agora aparece
espelhado nos contextos humanos. “O homem tem usado a criacdo de
imagens e de formas com multiplos objetivos, dos quais um dos mais
importantes é a objetivacdo de si mesmo. [...] enquanto espelho completo e
eficaz do homem” (DONDIS, 1997, p.82).

Figura 32 — Adesivos com Digby contextualizado em atividades do meio social humano; personagem espelhado no
homem, em seu cotidiano. Arquivo pessoal do pesquisador.
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Figura 33 — Estampa de camiseta envolvendo o personagem e Figura 34 — Nova etiqueta de produto. Ainda
demonstrando a apresentacdo de movimento da marca, por meio da  dentro da proposta anterior (ver figura 27),
multiplicacdo de uma imagem estatica em deslocamento de espago — porém com a aplicagdo do novo design do
como exposto por Dondis (1997). Arquivo pessoal do pesquisador. personagem. Arquivo pessoal do pesquisador.

O logotipo, na quinta versdo da marca, por sua vez, é mantido dentro
dos contextos originais, no que concerne a tipografia e cores. Em decorréncia
de tantas modificagcbes no personagem, algo precisava ser mantido para que
houvesse um reconhecimento por parte dos consumidores, uma garantia dos

valores intrinsecos ao seu consumo simbodlico.

O reconhecimento do valor simbdlico de bens e servigos é o caminho
para criacao de atitudes positivas em relacdo a produtos, a marcas e
lojas que expressam os valores individuais das pessoas. Todo objeto
comercial tem carater simbdlico. o ato de comprar envolve a
avaliacdo de seu simbolismo, para decidir se é ou ndo adequado ao
seu comprador (MIRANDA, 2008, p.51).

E é pensando na construcdo simbdlica, exposta aqui por Miranda (2008),
gue a Colcci se apresenta com um novo projeto. E se propbe, em 1997, a
mudancas radicais no seu trabalho. Uma andlise que sera aprofundada no

proximo capitulo.
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3  COLCCI-UM DESIGN EM TRANSICAO

Em um primeiro momento desta pesquisa, realizou-se uma analise sobre
a busca da marca Colcci no sentido de encontrar um design caracteristico,
questdo que acompanhou a empresa com vistas a construir um simbolo que a
identificasse no mercado como marca de moda basica.

Verificou-se que a expansao de seu trabalho exigiu certas atencoes,
como: a apresentagdo da Colcci como empresa, no que se refere a identidade
visual; e o cuidado ao revelar um personagem, que vai transformar o
significado da marca, ao humanizar e transpor sentimentos a ele ligados.
Foram questdes que exigiram redesigns constantes, para acompanhar ndo so
a evolucao do produto, mas a cultura do mercado — a partir do momento em
que passou a integrar regides diferentes do pais.

Inicia-se, assim, este capitulo, que aborda os novos rumos de trabalho
adotados pela Colcci. Almeja-se entender as motivagdes que a levaram a um
reposicionamento no mercado, bem como as resultantes, que exigiram
mudancas em Vvarios ambitos: novo design para a marca e seus objetos; novas
formas de comunicacdo; novas decisbes administrativas. Um universo de
adaptacdes para colocar a empresa em novo patamar: o de objeto fashion.

Um trabalho que, praticamente, relanca a Colcci no mercado, exigindo
dela um periodo de adaptacdo, para que a empresa possa entender seus
novos objetivos e, consequentemente, amadurecé-los ao transmiti-los a seus
usuarios. Um periodo de transicdo que constroi novos valores, e proporciona

um futuro diferente dos propdsitos iniciais da marca.

3.1 Os novos rumos — 1997 a 1999

O ano de 1997 foi de grandes mudancas para a Colcci. Lila Colzani
(2007) pontua que, apesar do crescimento da empresa, nem todo o0 percurso
de trabalho foi marcado por sucesso e tranquilidade. Segundo a estilista e ex-
proprietaria da marca, durante o periodo de expansdo, houve varios
empecilhos: franqueados que n&o entendiam de moda ou de gestdo de

negocios; contratos que impediam a Colcci de entrar com lojas multimarcas em
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regides onde houvesse uma franquia. Foram questdes que acabaram
prejudicando a empresa. A solugao foi reestruturar a marca. Em meados
desse mesmo ano, decidiu-se, estrategicamente, fechar as franquias que néo
estivessem dentro de um padrdo de loja — deveriam estar localizadas em
pontos com uma boa visibilidade e fluxo, e em cidades com um ndmero minimo
de habitantes. Houve, entdo, uma reducdo, de forma gradativa, de 200 para
150 lojas.

Robic (2007), do Instituto Brasileiro de Moda (IBModa), considera a
reacdo da Colcci extremamente necessaria. Segundo a especialista,

[...] em 1980 havia empecilhos para empresas estrangeiras
entrarem no mercado brasileiro, o0 que o deixava pouco
competitivo. Ao mesmo tempo, a inflagdo favorecia empresas
cuja gestdo ndo era profissionalizada. Havia poucas marcas no
mercado. A oferta era menor do que a demanda e a inflagéo,
de certa maneira, ajudava a ma gestéo. Bastava subir pregos
quando os gastos aumentavam. Quando o Real veio, as
empresas tiveram que repensar sua gestdo, como a Colcci fez.
Hoje, quem quiser entrar nesse ramo tem que evitar contratar
parentes e seréprofissional porque os grandes grupos dominam
(ROBIC, 2007)%°.

Além da reestruturacdo do seu modelo de neg6cios, a empresa
percebeu que era necessario novo trabalho de design com a marca; estava
perdendo identidade e precisava de uma gestdo com novos rumos e diretrizes.

Havia, por parte da estilista Lila Colzani, o desejo de promover o
crescimento da moda da Colcci dentro do universo fashion de marcas
brasileiras. Até entdo a empresa trabalhava fortemente a moda basica e alguns
modelos e pecas mais sofisticadas.

Sampaio (2002) mostra que, com 0 crescimento de uma empresa,
objetivos e propdsitos se tornam mais transparentes, seu posicionamento
refina-se e novos caminhos séo abertos para mercados que surgem.

Segundo Lila Colzani (2007), a marca estava ficando conhecida como
especializada em vestuario basico. Foi quando se percebeu a importancia de

mudar essa Vvisdo, caso contrario, a marca se tornaria conhecida

2 Depoimento de Robic (2007) na reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, 24 jul. 2007. Disponivel: <http://www.sivergs.org.br/principal.php?pagina=noticias.php&id_noticias_pesq=137>.
Acesso: 22 de out. de 2009.
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definitivamente como popular, e a essa altura ndo era o0 que queriam 0S
proprietarios da empresa, Lila e Jorge Colzani.

Miranda (2008) considera que muitas vezes uma marca pode mudar as
diretrizes da producéo de seu trabalho, porém, iSso ocorre mais nas areas
ligadas a moda. De uma forma geral, a autora expde sobre o consumo como
processo, 0 que, de certa forma, favorece a decisdo tomada pela direcdo da

Colcci:

O consumo é processo, mediante o qual os bens e servicos sao
criados, comprados e usados. Esta definicdo amplia a visédo
tradicional, aquela com énfase focada no ato da compra, adicionando
assim a preocupagdo com o desenvolvimento do produto que
necessariamente antecede a compra em si e o uso do produto que
deve seguir-se a ela (MIRANDA, 2008, p.14 e 15).

Todas essas decisdes ligadas aos objetivos, posicionamento, diretrizes,
por que passam trabalhos relacionados ao consumo e seu processo de venda,
bem como de uso, podem levar empresas a trabalhar o redesign de suas
marcas, como o exposto por Gomes Filho (2006), Melo (2005), Sampaio (2002)
e Wheeler (2008); “[...] a marca € a promessa, a grande ideia e as expectativas
qgue residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um
servico ou de uma empresa” (WHEELER, 2008, p.12). Sob esse ponto de vista,
o significado de uma marca pode evoluir a partir de sua intencéo original; €
ampliado ao longo do tempo, a medida que a empresa e sua cultura se tornam
mais fortes.

Assim, o0 primeiro passo no processo de mudanca da marca Colcci foi
tornar seu mascote, o cachorrinho Digby, exclusivo das colec¢des infantis.
Geane Zanon* (2009) diz que, apesar de trabalhar com varios itens — e reforca
que o0s principais eram camisetas e moletons, onde se destacava o
personagem —, gradualmente a empresa foi inserindo produtos mais voltados a
uma linha fashion e foi se desligando de Digby:

[...] a estilista na época, e proprietéria da empresa, Lila Colzani, ndo
conseguia mais utilizar o personagem para as pecas mais fashion,
para os vestidos, roupas de noite [...] ndo combinava. Entdo a gente
foi desvinculando a marca do cachorrinho, e foi ficando um pouco
mais fashion e menos basico (ZANON, 2009, registro gravado).

27 . . , . )

Geane da Luz Zanon &, atualmente, gerente de marketing responsavel pelas marcas Colcci, Coca-Cola Clothing
Line, Sommer e Carmelitas, marcas do Sul — Santa Catarina — que fazem parte do grupo AMC Textil, que adquiriu a
marca em 2000.
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Em 1997 ja era possivel perceber a mudanca de foco da empresa nas
pecas produzidas para a nova colecdo. As camisetas foram aparecendo em
tonalidades de cores diferenciadas e com tratamento de lavagem do tecido. As
estampas deixaram de ser serigrafadas e comecaram a vir bordadas. E o
personagem ja ndo aparecia mais. Até a etiqueta da marca mudou: voltou a ser
o logotipo inicial da Colcci, porém, nas cores principais de cada peca — uma

solugdo adotada para interferir menos no produto, uma “invisibilidade” visando

transparecer apenas a nova proposta do design da empresa (figura 37).

SATISERCHON

Figura 35 — Estampas de camisetas que comegavam a compor a nova colegao da Colcci, voltada a um publico mais
adulto e fashion. Nota-se que as estampas eram bordadas e que a malha do produto tinha uma lavagem que
proporcionava tonalidades de cores diferenciadas das encontradas anteriormente. Fotos do pesquisador.

. .

Figura 36 — Estampa de camiseta, sem o Digby. Uma nova colegdo voltada a um publico mais adulto. Nota-se, no
detalhe, que a estampa é bordada e a malha do produto possui uma cor mais neutra, cinza mesclado. Fotos do
pesquisador.
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Figura 37 — Nova etiqueta de produto: volta ao logotipo
inicial, porém, na mesma tonalidade da malha do
produto — almejava-se interferir menos na pega,
“invisibilidade” que buscava transparecer apenas o
design do produto. Foto do pesquisador.

Dentro dos novos parametros, a Colcci comecou um trabalho
diferenciado: mudou a marca, a identidade visual das lojas e até o design de
sua moda, como ja mencionado. Segundo Zanon (2009),

[...] o Jorge (Colzani), percebendo essa procura das pessoas s6 pelo
fashion, sé pelo nome Colcci e ndo mais pelo Digby, resolveu criar
uma nova marca que se chamava realmente Digby, para atender um
publico na época, de infantil ao teen. E a Colcci passou a ficar
totalmente desvinculada do personagem. Entdo, neste momento, de
fato a gente ndo produzia mais camisetas com o personagem. Foi
caindo drasticamente a venda de moletons, camisetas, jardineiras,
basicos, e aumentando bastante o numero de produtos fashion.
(registro gravado)

Para Erner (2005), o sistema de licencas ja provou sua eficiéncia. Dessa
forma, a maior parte das empresas de moda concebe e comercializa uma
gama de produtos com seu nome, alguns bem distantes da proposta de origem
de cada marca. Essa atividade, que acabou conhecida como brand streching
(diversificacdo), tornou-se um objetivo comum entre as marcas de moda.

A decisdo da Colcci de ir se distanciando do personagem Dighy é
reforcada pelo brand streching, analisado por Erner (2005), especialmente no
gue tange a criar uma marca propria para o personagem, aproveitando-se da
imagem ja conquistada pela empresa entre os consumidores ao longo de sua
historia. Uma escolha ligada as propostas de Aaker (1998) e Sampaio (2002)
para estratégias de marketing de uma marca, em que uma empresa
comercializa produtos de categorias diferentes, porém, com o nome de um
produto que ja possua uma imagem consagrada e reconhecida.

O personagem, trunfo de simpatia entre os consumidores fiéis da Colcci,

estava deixando onze anos de relacionamento com a empresa. Muitas
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mudancas estavam acontecendo no modelo de negocios propostos pela
marca. Um trabalho que ndo aconteceria do dia para a noite, mas ja se fazia
notar na colecdo que comecava a aparecer nas lojas.

Digby, agora marca propria, era vendido em linha infanto-juvenil nas
lojas franqueadas. Objetivava-se atender a demanda daqueles clientes que
levariam um tempo para se familiarizar com as novas propostas da Colcci. Com
o tempo, gradativamente, o consumidor perceberia que a empresa tinha uma
nova proposta e um novo publico. Lentamente, de acordo com a aceitacao do
consumidor pelo novo produto da marca, Digby — marca — foi desaparecendo,
cedendo cada vez mais espaco ao objeto fashion da empresa.

Com esse novo universo, propor um design que mudasse radicalmente
a configuracdo visual da marca poderia leva-la, em instantes, a bancarrota.
Algo deveria proporcionar o reconhecimento de elementos familiares do
consumidor, para ndo gerar um estranhamento por parte da clientela fiel e,
consequentemente, um distanciamento. Um trabalho de reposicionamento da
marca Colcci dentro do mercado de moda, com a construgcdo de uma nova
imagem e uma nova identidade visual.

A sexta® marca volta a ser um logotipo, mantendo-se as cores da
identidade que deram origem a empresa. A intencdo foi baseada na
experiéncia com a quinta marca, onde manter elementos visuais de
reconhecimento era importante para comunicar ao consumidor as novas
propostas da empresa. O objetivo era mostrar que a empresa estava,

gradualmente, adaptando-se a um novo universo.

Figura 38 — A sexta marca da empresa volta a ser um logotipo.
Em azul e amarelo, os tragos aparecem retos e com uma leve
inclinacdo, para dar idéia de movimento.

28 L o . ) . . =

A dire¢&o da Colcci diz ndo possuir um registro certo sobre o nome do designer responsavel pela sexta versdo da
marca. Nesta fase, a empresa comega a trabalhar com uma agéncia de propaganda, GAS Comunicagdo. Acredita-se,
portanto, que seja esta a responsavel pelo design desta verséo.
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As cores, amarelo e azul, foram mantidas objetivando o reconhecimento.
A tipografia, porém, ndo condizia mais com seu tempo: era muito pesada, seu
traco com intencdes manuscritas ndo se revelava contemporaneo para o
universo informatizado que, cada dia mais, estava se fazendo presente na vida
dos individuos. A tipografia deveria se adaptar a cultura da época, digitalizar-
se.

Ao escolher fontes, os designers graficos consideram a histéria dos
tipos e suas conotagBes atuais, bem como suas qualidades formais.
O objetivo é encontrar uma combinagdo apropriada entre o estilo de
letras, a situagdo social especifica e a massa de conteido que
definem o projeto. Nenhuma cartilha é capaz de fixar o significado ou
a funcdo de cada fonte; cada designer deve enfronhar-se nessa
biblioteca de possibilidades a luz das circunsténcias Unicas de cada
projeto. [...] Cada um deles (designers tipograficos) responde ou
reage aos meétodos de producdo, estilos de impressdo e hébitos
artisticos de seu tempo (LUPTON, 2006, p.30 e 15).

Ferlauto (2002) acredita que, como tudo que é desenvolvido no mundo,
a tipografia vai sempre acompanhar os sistemas de producdo mais populares,
em uso em um determinado periodo. De acordo com o ponto de vista do autor,
as transformacdes culturais e tecnoldgicas alteram as formas de representagéo
da escrita de uma época, fazendo da tipografia uma atividade importante e

sofisticada. Essa evolucéo tecnoldgica, entretanto, ndo trabalha sozinha:

Estas pequenas observagBes servem para nos alertar que, num
mundo chacoalhado diariamente por transformacdes, a tipografia,
fatalmente, sera uma hoje e outra amanha. [...] para criar formas
contemporéneas [...] é preciso cultivar o passado e o0 presente.
Adquirir um lastro de conhecimento e cultura. Essa tipografia,
coerente com nossa vida, em vez de fundamentar-se (apenas) nas
facilidades do fazer tecnoldgico, deve ocupar-se dos interesses e
especificidades de seus usuarios e avaliar sua necessidade cultural e
sua responsabilidade social (FERLAUTO, 2002, p.64).

Essa necessidade cultural e responsabilidade social, referidas por
Ferlauto (2002), estariam ligadas as propostas de comunicacdo que um bom

objeto de design deve oferecer.

Na chamada era das comunicac¢des, o bom design deveria ser aquele
gue melhor comunica, e esta seria a sua beleza e eficiéncia.
Tecnologia, suporte material e qualidade formal do design séo
interdependentes, mas ndo sdo suficientes para garantir um bom
produto ou boas vendas — em design grafico, boa comunicacao
(FERLAUTO, 2002, p.40).

Nesse contexto, uma fonte mais reta (levemente curvada nas serifas),

em italico, é desenvolvida especialmente para a marca. O resultado, em
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comparacdo com a tipografia anteriormente usada, é mais legivel
(STEINBERG, 2008). Uma tipografia que proporciona um resultado visual mais
corrente, de facil visualizacdo e clean (limpo), que insere o seu design nas
propostas de comunicacdo expostas por Ferlauto (2002) para um design
grafico eficiente na contemporaneidade.

Algumas analises podem ser feitas relativas a forma do novo logotipo,
porém, para tanto, torna-se necessario entender um pouco do assunto.
Conforme exposicdo de Dondis (1997), existem trés formas basicas que, a
partir de suas combinacgOes e variacbes, podem levar a infinitas derivacoes,
sejam elas fisicas — da natureza — ou provenientes da imaginagdo humana.

Séo elas: o quadrado, o circulo e o triangulo equilatero.

Cada uma das formas basicas tem suas caracteristicas especificas, e
cada uma se atribui a uma grande quantidade de significados, alguns
por associacdo, outros por vinculagdo arbitraria, e outros, ainda,
através de nossas préprias percepcdes psicolégicas e fisiologicas. Ao
guadrado se associam enfado, honestidade, retiddo e esmero; ao
tridangulo, acdo, conflito, tensdo; ao circulo, infinitude, calidez,
protecdo (DONDIS, 1997, p.57-58).

Hurlburt (2002) reafirma a importancia dessas formas primarias e
acrescenta que sua utilizacdo pode parecer uma simplificacdo dos processos
relativos ao design, porém, deve-se examina-las como forcas dinamicas e nao
como formas estéticas. Para o autor, essa analise leva o designer a atentar-se
para “todas as excitantes possibilidades que podem se ocultar atras dos
objetos mais comuns e cuja descoberta depende apenas de nossa percepgao”
(HURLBURT, 2002, p.69).

Na sexta marca da Colcci, percebe-se que a forma hexagonal
apresentada mantém suas propostas iniciais, retangulares, de origem. O
resultado visual, dentro do exposto por Dondis (1997) e Hurlburt (2002), € uma
derivacdo das formas bésicas quadrado e tridngulo. Mais especificamente
quanto as propostas de Dondis (1997), uma busca da empresa por
transparecer ideais positivos de honestidade e esmero (trazidos pela derivacéo
do quadrado), bem como a intencdo de acado (trazida pela derivacdo do
triangulo).

Para se opor aos significados de enfado e retiddao, bem como conflito e

tensdo, proporcionados pela derivacdo do quadrado e triangulo,
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respectivamente, uma forma oval € inserida para resgatar as propostas de
“‘infinitude, calidez (sagacidade) e protecdo” (DONDIS, 1997, p.58) -
significados proporcionados pela forma basica do circulo.

Neste contexto, o hexagono pode ser entendido como uma solugcéo da
empresa que permite transparecer ao consumidor que, apesar das mudancgas
contidas no produto oferecido pela marca, ainda se podia encontrar qualidade e
cuidado com a perfeicdo das pecas produzidas, dentro de um perfil ativo,
caracteristico do publico da marca.

Em uma visao geral, a relagdo entre as formas apresentadas indica para
a mesma concepc¢ao de moldura do logotipo usado durante todos os anos de
trabalho da marca. Essa moldura proporciona um contraste com o lettering
Colcci, também utilizado na ideia original da marca, que ambiciona maior

legibilidade do nome da empresa.

Ha dois fatores de percepg¢édo visual que intensificam a efetividade do
contraste: a ilusdo de que um objeto escuro nos parece mais proximo
do que um objeto claro; e 0 modo pelo qual um objeto escuro parece
ainda mais escuro numa superficie clara, e um objeto claro ainda
mais claro numa superficie escura (HURLBURT, 2002, p.64-65).

A ideia de deslocamento é acrescentada a sexta marca, da esquerda
para a direita, um conceito de movimento proposto pela marca que antecede
essa versdo. “[...] o movimento talvez seja uma das forgas visuais mais
dominantes da experiéncia humana” (DONDIS, 1997, p.80). Essa concepc¢ao
talvez esteja ligada ao novo publico consumidor — que sempre esta se
movimentando, transitando entre lugares e ambientes; ou mesmo relacionada
ao préprio movimento de mudanca pelo qual a empresa estava passando.

Nesse projeto, pode-se dizer que a empresa chega a um resultado de
design mais amadurecido para a marca, com carater mais sério, formas retas e
limpas, que vai ao encontro das novas propostas que a Colcci pretendia

transmitir em um simbolo.

Para ser eficaz, um simbolo ndo deve apenas ser visto e reconhecido;
deve também ser lembrado, e mesmo reproduzido. [...] O simbolo
deve ser simples e referir-se a um grupo, ideia, atividade comercial,
instituicdo ou partido politico. [...] (Os simbolos) foram desenvolvidos
para condensar informacéo, de tal modo que ela possa ser registrada
e comunicada ao grande publico (DONDIS, 1997, p.91, 93 e 94).
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A sexta marca da Colcci é o simbolo de uma empresa de moda que abre
um novo capitulo de seu trabalho: producdo de roupas ligadas ao universo
fashion. Condensa informacdo que comunica um amadurecimento no design
de suas colecdes, pois rompe com O universo fantastico e bem-humorado,
representado por um personagem humanizado, mas que néo € real. Traduz
esse ideal em formas retangulares e cores que proporcionam reconhecimento
e familiaridade com as marcas anteriores, na intencéo de gerar lembranca aos
seus propositos de qualidade, experimentados pelo consumidor.

Toda essa informacdo comunicada pela marca deve levar a um novo
trabalho, que privilegia um consumidor diferente daquele que a Colcci esta
acostumada, resultado do novo posicionamento da empresa ou, a0 menos, um
publico que evoluiu e acompanhou a nova proposta.

O novo trabalho é uma analise inclinada as propostas de Miranda (2008)
para o consumo simbolico de uma marca. Para a autora, profissionais ligados
ao design, marketing e comunicacdo devem concentrar seus esfor¢cos na
criacdo e manutencdo de imagens de marcas que estejam sintonizadas com as

tendéncias de comportamento dos individuos.

Os estudos sobre o consumo nos trouxeram na atualidade o
entendimento de que as pessoas usam o0 ato de consumir como
forma de comunicac¢éo, que a troca vai além das mercadorias, 0 que
€ compartilhado sdo valores, ideais, estilos... Ou seja, existe uma
filosofia de vida que direciona os atos de consumo (MIRANDA, 2008,
p.14).

McCraken (2003) expde que, atualmente, ser consumidor ultrapassa o
momento da compra. Um conceito que inclui toda uma interacéo entre o bem e
o individuo, antes e depois do momento de compra, incluindo-se ai outros
papéis, como: processos cognitivos, afeto, caracteristicas individuais do
consumidor. Em termos gerais, 0 consumo agora é definido como o conjunto
de fendmenos diversos, sistematicos, abrangentes e plenamente culturais.
Uma visdo que reforca o exposto por Miranda (2008), em que a relacéo entre
pessoa-objeto € simbdlica, portanto, reveladora de praticas sociais e culturais.
Uma posicéo que coloca produtos como objetos de interagdo no meio social.

E fato, porém, que, para alguns autores (CRANE, 2006; ERNER, 2005;
McCRAKEN, 2003; MIRANDA, 2008), o uso de objetos como ferramenta de
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interacdo social ndo € uma pratica exclusiva da atualidade, especialmente
quando se fala em moda. A atribuicdo de significados para produtos e a
construcdo simbdlica das marcas, entretanto, € um assunto contemporaneo

que circunda o dia a dia do consumidor.

[...] assim como alguns géneros de musica e literatura populares, 0s
estilos de roupas séo significativos para os grupos sociais em que se
originam ou para aqueles aos quais sao dirigidos, mas
frequentemente incompreensiveis para os que estdo fora destes
contextos sociais (CRANE, 2006, p.47).

Essa € uma discussdo que coloca a moda como cultura e consumo.
Crane (2008), utilizando-se dessa reflexdo, diz ser a moda de consumo uma
criacdo que satisfaz supostas exigéncias de diversas categorias de
consumidores, que a buscam como reforco para definir e expressar sua

identidade pessoal.

Os estilos que estdo ha moda refletem a complexidade das maneiras
como o individuo percebe sua conexdo com os outros na sociedade
contemporénea. [...] Estilos diferentes tem publicos distintos. [...] A
motivagdo para adotar determinado estilo se baseia na identificagédo
com certos grupos sociais por meio dos bens de consumo, e ndo no
medo de ser penalizado pela ndo conformidade. A moda de consumo
proporciona um meio para a construgao e apresentacdo do “eu”
(CRANE, 2008, p.163).

Nesse sentido,

[...] produtos sé&o providos de significado na sociedade; o estudo do
simbolico reside em entender como as pessoas compdem o seu
préprio conceito e compram ou rejeitam produtos que as identifiquem
como a forma idealizada, impulsionadas pelas mensagens simbdlicas
deles. A importancia do estudo do comportamento simbdlico se deve
ao fato de que os consumidores compram produtos para obter
funcéo, forma e significado (MIRANDA, 2008, p.16).

Nessas acepcdes, pode-se perceber que a Colcci lancou sua sexta
marca com a intencdo de romper com o ideal de malharia basica do dia a dia,
porém, almejando continuar a ser vista com as caracteristicas relativas ao
custo/beneficio, e com seu design assinado pela mesma empresa fabricante
das pecgas, com o qual o individuo, em seu consumo, possuia experiéncia.

Nota-se, nesse sentido, que o conceito ndo seria suficiente para atender
ao novo posicionamento: um novo publico que agora ndo buscava apenas se

vestir com qualidade e bons precos, mas intencionava também transparecer
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uma identidade particular e construida, dentro do ambiente de consumo de
moda, como exposto por Miranda (2008) e McCraken (2003).

Os diretores da Colcci — dentro das propostas de Miranda (2008) —
sentiram a necessidade de atribuir ao seu produto um significado que
atendesse as necessidades do novo consumidor da marca. Sabiam que o
trabalho com a sexta verséo seria, dentro desse contexto, temporéario. Contudo,
nao era uma identidade definida, mas uma fase de transicao.

A sétima® marca da Colcci € um logotipo que surge para acompanhar a
evolucdo das pecas em producdo, possuidoras de um carater cada vez mais
ligado a moda fashion. A opcdo € por retirar as cores azul e amarelo, e
trabalhar, durante algum tempo, uma marca monocromatica, até que se

acertasse uma proposta de design.

Figura 39, - A sétima marca da empresa: um logotipo
monocromatico.

Essa versdo utiliza-se do mesmo logotipo e simbolo anteriores. A
tipografia desenhada especialmente para a sexta marca é mantida: uma fonte
mais reta, levemente curvada nas serifas, em italico, aparece disposta
separadamente, fugindo da ideia de manuscrito encontrada em outras versoes,
0 que proporciona melhor legibilidade (STEINBERG, 2008) e um resultado
visual mais fluido e limpo. Para Lupton (2006), a pratica de projetar um design
especifico para a fonte, tem por fim encontrar uma solugédo que privilegie o
estilo das letras, a situacdo em que serd empregado e o publico a quem se

destina o projeto.

29 - g . = . - . .

Para a sétima marca a Colcci afirma, também, ndo possuir o nome do profissional responsavel pelo seu design.
Mas, acredita-se que a GAS Comunicagao seja a empresa responsavel pela sétima versao, visto que a Colcci comeca
a trabalhar com uma agéncia de comunicagéo desde o turnaround da marca.
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Quanto as formas que sintetizam o simbolo, observa-se que o hexagono
utilizado emoldura o logotipo. Uma heranga da ultima marca, que procurou
significar, por meio das propostas de Dondis (1997) e Hurlburt (2002), uma
solucdo da empresa no sentido de transparecer ideais de qualidade e cuidado
com as pecas confeccionadas, dentro de um perfil ativo, caracteristico do novo
publico da Colcci. Existe também o mesmo deslocamento que proporciona
movimento na marca anterior, ressaltando a ideia de que a marca nao estava
parada, estava amadurecendo o seu design, especialmente o das colecdes.

Logo, para esse logotipo, continuam validas as andlises realizadas
anteriormente para a sexta versdo, no que se refere a tipografia e formas. No
entanto, & necessario acrescentar reflexdes quanto a suas cores e contraste,
que, para a proposi¢ao atual, sdo outros.

Perez (2004, p.77) considera que “uma cor pode ser escolhida pelas
associacdes especificas que transmite”. Uma vertente bem préxima de Dondis
(1997), que afirma ser a cor “o mais emocional dos elementos especificos do
processo visual, tem grande forca e pode ser usada com muito proveito para
expressar e intensificar a informacéo visual” (p.69).

No contexto dessas concepc¢des, Guitton (2002, p.52) lembra que o
branco, “[...] assim como o preto e o cinza, € considerado uma cor neutra”,
porém, “[...] o ideal € sempre combina-la com outra cor”. Ja o preto, quando
“utilizado sozinho é austero e confere isolamento. Associado ao branco sugere
um ar moderno”.

Quanto ao contraste, segundo Hurlburt (2002, p.64), “no design gréfico,
o branco do papel e o negro da tinta de impresséao representam as duas forcas
mais opostas na feitura do design”. O autor ressalta que, ao justapor uma
imagem escura a uma clara, o contraste vai contribuir para valorizar ambas e
gerar um impacto visual. Dondis (1997, p.61) finaliza esse pensamento, ao
expor que “vemos 0 que € escuro porque esta proximo ou se superpde ao
claro, e vice-versa”. Uma loégica que, no caso da sétima versdo da marca, a
busca pelo contraste, com o lettering em preto sobre fundo branco, faz-se vital,

ao possibilitar uma boa leitura do nome Colcci.
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Pode-se analisar que, nesse sentido, a Colcci pretende justamente
transparecer um ar de modernidade, ao combinar as cores utilizadas, além de
almejar uma ruptura completa com a antiga identidade, que, por causa do
amarelo e azul, ainda remetia muito aos tempos em que Digby recebia total
atencdo no design de suas colecbes. E como se a marca estivesse
definitivamente se desvinculando de qualquer ideal ou significado, construido
ao longo do tempo pelas cores padrdao que sempre adotou como identidade.

Todo um reflexo que se mostra presente inclusive nos produtos que
estavam sendo lancados, como € o caso da blusa e agenda, apresentadas em
seguida. Confeccionada em nylon, a primeira peca tem estampa em formas
geomeétricas e cores lisas, ndo traz aderecos ou ornamentos sofisticados, mas
segue um padrdo mais sério em relacdo a colecdo que a marca estava
acostumada a comercializar. Detalhe para a etiqueta que, apesar de nao
estampar a sétima marca, respeitava as cores padrao: preto e branco.

Colecei

Casupalwear

M

Figura 40 — Modelo de blusa com estampa geométrica: caracteristicas
do amadurecimento das novas cole¢cdes. Em cima, nova etiqueta:
respeitando o padrdo cromatico da nova identidade da marca.

O material que reveste a agenda, comercializada em 1999, é composto
de nylon trabalhado na cor preta, existe também um sulco que imprime uma
reducdo da sétima marca da empresa na capa. Internamente, a tipografia
utilizada, em alfabeto padrdo, segue a mesma da que compde o logotipo oficial.
Tudo obedece as cores preto e branco, padrdo adotado pela Colcci que

estabelece uma identidade a ser trabalhada. Nota-se que até a pagina de
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adesivos que acompanhava o produto abandona o personagem Digby — este,
exclusivo das colec¢des infanto-juvenis da empresa, em marca propria, e cada

vez mais distante das novas propostas da marca Colcci.
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ST i TERENE e Figura 41 — Agenda produzida pela Colcci em 1999. O produto j& fazia
% @ %) «.N% parte do mix da marca. No detalhe ao lado, mostra-se a pagina de
B —— — e adesivos que acompanhavam o produto. Fotos do pesquisador.
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3.2 Colcci, uma nova marca — 1999 a 2000

Geane Zanon® (2009) relata que a empresa nasceu de uma vontade de
Lila Colzani de produzir roupas e de desenvolver pecas de moda, e que,
mesmo apods a saida de Lila e contratagdo de outra profissional, “sempre teve
estilista, sempre houve pesquisador de moda, sempre foi dessa forma” (registro
gravado).

Ana Cristina Melo (2009) conta que Lila era muito contemporanea.
Sempre estava conectada com o que acontecia no mundo inteiro. Fazia muitas
viagens de pesquisa, para trazer, adaptando-se a cultura brasileira, o melhor e
0 mais moderno que estava sendo utilizado nos paises onde a moda sempre

se fez muito presente.

Jéa existia uma equipe de design de moda. Eles acompanhavam a Lila
em diversos paises, traziam uma pesquisa de desenhos, estilos,
costumes, arquitetura, musica, arte; detalhes que depois serviam de
referéncia no design da colec¢do. Isso tudo era traduzido em um tema
gue delineava cortes, estampas, cores. [...] Lila sempre esteve muito
a frente. Sua moda era muito inovadora e agradava ao publico da
marca justamente por isso (MELO, 2009, registro gravado).

Figura 42 - Estampa baseada em desenho de &guia, simbolo
americano; lettering referente a cidade de Cleveland — Ohio (EUA).
Fotos do pesquisador.

Naquele periodo, quatro ou cinco pessoas compunham o grupo de

profissionais do departamento de design e estilo. Lila Colzani era coordenadora

30 ~ - s S .

Apesar de ndo ter participado do inicio da empresa, Geane Zanon faz parte do corpo de profissionais da Colcci
desde 1997, conhece bem a histéria da marca e acompanhou as mudancgas cruciais de crescimento e reformulagéo
(turnaround).
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da equipe e Adriana Zucco era, e ainda €, a diretora de estilo da marca. Zanon
(2009) reforca o relato de Melo (2009) a respeito do processo de inspiracao e
criacdo, ao relembrar que havia grandes pesquisas por parte da ex-estilista e

de toda a sua equipe:

[...] existiam viagens internacionais [...] 0 mesmo esquema que
€ usado hoje ja existia no passado, s6 que a moda nédo era tdo
democratizada como é hoje; era outro estilo, cada lugar tinha
sua caracteristica, bem cultural. A histéria de globalizacédo
estava comecando, entdo a Lila tinha que buscar realmente de
fora. [...] buscar para poder trazer aqui e se adaptar a cultura
brasileira (ZANON, 2009, registro gravado).

O processo de inspiragcdo e criacdo pode ser tomado como uma
pesquisa temética, dentro do que propdem Silva, Navalon e Lima Junior (2007),
sobre os processos metodologicos que compdem um projeto de colecdo no
design de moda. “Tema, conceito e fundamentagcédo sédo partes do projeto de
design de moda e correspondem as etapas de um processo. Indicar o tema de
uma colecdo ndo é uma tarefa simples” (SILVA; NAVALON; LIMA JUNIOR,
2007, p.3).

Nesse contexto, para 0s autores, uma pesquisa deve ser efetuada para
refinar a ideia a ser proposta; de uma forma geral, comecar pela internet e
revistas do segmento, para identificar referéncias relativas a imagens e
informacBes basicas, pode ser o caminho. Procurar literatura em livrarias e
bibliotecas também possibilita encontrar informagdes que complementem o
levantamento feito pela rede virtual e publicacdes da éarea. Além disso,
diferencas relacionadas a questbes culturais e étnicas, bem como
acontecimentos relacionados a histéria podem ser ricas fontes de inspiracdo na
busca pelo tema de uma colecdo. O designer de moda pode ainda buscar
processos de fabricacdo de indumentarias clericais e militares para incrementar
processo de construgdo das pecas a serem propostas na colecdo; €, porém,
uma referéncia que pode vir posteriormente a definicdo do tema.

O que se percebe € que nao existe um Unico caminho para se encontrar
o tema ou, como colocado anteriormente, a inspiracao e criacdo de um norte,
que ira viabilizar a ideia conceitual de uma colecdo de moda. “Cada designer
estabelece sua propria metodologia de criacdo e pesquisa. Porém,

depoimentos, entrevistas e relatos confirmam que sem iSSO um projeto ndo se
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estabelece como tal” (SILVA; NAVALON; LIMA JUNIOR, 2007, p.4), o que
fundamenta os relatos de Zanon (2009) e Melo (2009) a respeito da busca de
Lila Colzani por um design de moda contemporaneo para a Colcci, dentro do
processo de reestruturacdo da marca.

Zanon (2009) faz questao de lembrar, e ressaltar, que as mudancgas nao
estavam somente ligadas & marca e & moda da empresa. Em 1997 houve um
corte no numero de franqueados, uma reestruturacdo, que, embora nao fosse
tdo grande — de 200 lojas reduziu-se para um numero de 150 —, foi significativa.

Essa estratégia também envolveu a abertura de lojas multimarcas:

NOs comecamos com o trabalho de multimarcas ainda na época do
Jorge (Colzani), mas muito timidamente. A gente, na verdade, nem
levava muito em consideracdo o numero, que era extremamente
pequeno em relacdo as franquias. Mas foi ai que nés comecamos a
trabalhar com as multimarcas, ainda quase que insignificantes. N6s
tinhamos uma Unica representante que, alids, era na regido Centro-
Oeste (ZANON, 2009, registro gravado).

Pode-se analisar que esse trabalho de reestruturacéo que a Colcci inicia
em 1997, e que se segue até 2000, é um processo que Erner (2005) conceitua
como turnaround (recuperacao). O autor explica que esse esfor¢co consiste em
estratégias que visam, a curto prazo, controlar as perdas; a médio prazo, fazer
com gue a marca volte a ter visibilidade; e, a longo prazo, poder revender todo
0 conjunto a um industrial ou ao mercado.

A estratégia de turnaround, como propde Erner (2005), inclui trés atos: o
primeiro, € o0 one man show, contratar para a empresa um criador que esteja
chamando a atencdo do mercado; o segundo, é reaver as licencas que a marca
possui, voltar a controlar a sua imagem, selecionar os produtos que realmente
estdo de acordo com a filosofia da empresa e retirar aqueles que néo fagam jus
a sua representacdo; o terceiro, € construir lojas proprias, investimento,
geralmente, a altura dos nhomes das empresas de luxo.

Um caso bem semelhante ao apresentado pela Colcci: fundada em
1986, a expansao da marca aconteceu de forma acelerada, o que ocasionou
um descontrole na gestdo dos negocios; em 1997 a empresa passou por

dificuldades financeiras. Mudancas de planos econ6micos e alteractes
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cambiais contribuiram para um cenario desfavoravel, levando os proprietarios®

a pedirem concordata. Nesse ano a Colcci foi obrigada a rever o trabalho que
estava fazendo. Lila Colzani, estilista e fundadora da marca, tracou um novo
caminho para a empresa, ao mudar completamente o design de suas colecdes,
que seguiria o0 universo fashion e ndo mais a moda bésica. Houve uma reducéo
no numero de franqueados, para que o novo trabalho fosse coordenado com
mais precisdo. Lila foi peca chave, fundamental, na sistematizacdo que
procurou reativar os ativos da marca junto a experiéncia do usuario.

Zanon (2009) considera que todas as mudancas fizeram com que a
Colcci tivesse esse redesign, modificando a marca frequentemente. Apesar de
se mostrar um processo estruturado, a entrevistada acredita que a

movimentacao para a reestruturacdo ndo tenha sido um trabalho planejado.

Na verdade, foi uma coisa que foi acontecendo [...] acredito que tenha
sido mesmo uma consequéncia da evolucdo do produto que
precisava também da evolugdo do logotipo. Hoje a gente trabalha
com o logo que ja era da época do Jorge, foi quando ele saiu daquele
guadrado preto e branco. Nés criamos um logotipo e inserimos a
onda sonora, que € a onda que forma a palavra Colcci (ZANON,
2009, registro gravado) (figura 43).

Autores como, Gomes Filho (2006), Sampaio (2002) e Wheeler (2008),
enfatizam que no processo de redesign uma das maiores prioridades €
compreender bem a organizacdo. Quando contratam especialistas em design
de marcas, as empresas querem que esses profissionais demonstrem
capacidade intelectual para compreender sua atividade, e querem ter a certeza
de que todas as solucbes tomadas estardo ligadas as estratégias e objetivos
da organizacdo. Em especial, para Wheeler (2008), o nacleo do processo
criativo para o design de uma nova marca esta em ouvir 0s planos que a
empresa tem para o futuro.

Contudo, a sexta e sétima versdes da marca Colcci ndo representavam
a concepcéo visual de um simbolo que significava os planos que a empresa
possuia para o futuro. Os logotipos eram a primeira ideia do que se almejava,

concepcgOes transitorias até que a empresa acertasse seu ritmo e

31 A Colcci foi criada em 1986 por Lila Colzani (que esteve responsavel pelo seu design até a metade de 2006) e Jorge
Colzani (que administrou a empresa até 2000, ano em que a marca foi vendida ao grupo Menegotti Industrial, hoje
AMC Téxtil).
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proporcionasse a solucao para um design eficiente, que comunicaria todas as

suas novas intencoes.

- Reprodugdo das figuras 38 e 39.
‘ o" ‘ ' Respectivamente, a sexta e a sétima
versdes da marca Colcci.

No final de 1999, inicio de 2000, a Colcci apresenta sua oitava® marca

oficial. Uma assinatura visual composta de simbolo e logotipo, que a segue até

os dias atuais.

colcci

Figura 43 — A oitava, e Ultima, marca da Colcci. Tipografia desenvolvida especialmente para a marca e a
“onda sonora” da palavra Colcci pronunciada — como simbolo.

A nova marca da Colcci rompe com todas as propostas anteriores,
marcando a consagragao de seu novo trabalho.

No que se refere as cores, quanto as concepcdes de identificacdo,
associacdo e emocdo (DONDIS, 1997; GUITTON, 2002; PEREZ, 2004), a
empresa desenvolveu uma tonalidade propria para seu simbolo, derivada da
cor laranja. “As empresas também podem inventar cores, ou terminologias
novas para as cores a fim de comercializar seus produtos. [...] Além da mera
identificacdo e associagdo, a cor pode ser usada para criar experiéncias”
(PEREZ, 2004, p.78).

Para Guitton (2002, p.53), a cor laranja “conduz a extroversdo, ao
entusiasmo, € jovial e boa para comunicacgdo, pois atrai o olhar”. Criar uma

tonalidade exclusiva, que deriva do laranja, foi uma escolha prudente, visto que

32 A Colcci afirma que o design desta marca, a oitava, foi idealizado pela GAS Multiagéncia — http://www.gas-br.com.
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vai ao encontro das concep¢Bes mencionadas pelo autor citado: no publico
jovem (que a empresa adotou como alvo), além de proporcionar sensacdes
emotivas positivas, a cor pode ajudar no processo de recepcdo dos objetos
produzidos pela marca, bem como na compra do produto.

A tipografia segue um design exclusivo, solu¢cdo que funcionou para as
duas ultimas versbes apresentadas pela empresa. Fugindo da concepcéo
original, manuscrita, o novo alfabeto padréo possui linhas retas, alternadas com
arredondadas e serifas discretas. Seu traco possui leve inclinacdo para a
direita, condicionando uma sensacao que direciona ao movimento (DONDIS,
1997). Toda uma concepgdo que, junto ao negritado em que as letras se
apresentam, proporciona boa legibilidade do lettering Colcci, especialmente ao

se mostrarem na cor preta, contrastada com o fundo branco.

O que sucedeu foi que muitos milhares de pessoas passaram a ter
acesso ao fazer tipografico. Essa dimensdo possibilitou criar
linguagens pessoais, num processo paralelo ao toque gestual da
caligrafia tradicional, retomando uma tradicdo renascentista — a de
que os artistas agora poderiam agir como os mestres do passado,
manipulando o espaco gréafico, as imagens e a tipografia de modo
integrado e em completa sintonia com o0 seu tempo. A tipografia
deixou de ser um template/ modelo da tecnologia ao qual os
designers se submetiam docilmente para tornar-se mais um modo de
expressédo do design (FERLAUTO, 2002, p.118).

O simbolo é uma solucdo de design estratégico, pois é resultado visual
do espectro sonoro da palavra Colcci, pronunciada. Nesse sentido, |é-se
verbalmente e visualmente o nome da empresa. Uma disposicdo que, no
futuro, pode permitir & marca assinar apenas com o simbolo ou com o logotipo,
alternativa que proporciona maleabilidade na comunicagdo dos significados
adotados pela marca.

A crenca é esta: as marcas tém um significado compartilhado e este é
transferido delas para seus possuidores. [...] A preocupagdo em
gerenciar a imagem no contexto social esta presente nos discursos, e
0s motivos mais frequentes para consumir marcas de moda esta em
obter qualidade, beleza e originalidade/exclusividade. [..] (Um
trabalho) de gerenciamento da imagem a partir dos significados
atribuidos as marcas (MIRANDA, 2008, p.97).
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Figura 44 — Detalhe da etiqueta, gola e lateral, de pecga produzida pela marca Colcci. Maleabilidade na aplicagéo da
marca, que aparece ora como assinatura visual, ora somente simbolo, ora somente logotipo. Fotos do pesquisador.

Ferlauto (2002, p.73) traz o ja exposto por Melo (2005): “nos anos 60,
investem-se de grande respeitabilidade no papel de imagem corporativa ou
identidade visual, utilizados como metodologia e técnica de controle de imagem
das corporagdes”, um ideal que acompanha as empresas nacionais até
meados da década de 1990. Aplicada, a nova marca Colcci aparece em pontos
de vendas, sacolas, embalagens de presente, suportes de exposicdo, materiais
de merchandising e comunicacao, que buscam ndo s6 um controle da imagem
da empresa, mas estabelecer um relacionamento com o seu usuario. Converge
para um objetivo que se mostra inclinado as concepc¢des de branding, atividade
que, para Melo (2005), vai mudar os rumos do design de marcas ao final da
década de 1990 e inicio de 2000.

Para diferenciar-se, a marca contemporanea precisa estruturar-se a
partir de um projeto de branding que defina sua razdo de ser e um
design de marcas capaz de construir um universo que agregue
sentido ao projeto de vida do individuo, apresentando sensorialidades
e experiéncias as promessas de marca (BARRETO, 2008, p.209).

Robic (2007) acrescenta:

N&o existe produto que fale mais sobre a personalidade do
consumidor do que a moda. O que alguém veste revela 0 que essa
pessoa é e o0 que deseja ser. A identidade vem com a construcéo de
uma marca, o que agrega valor ao produto. E preciso ter uma
consisténcia estética, ter um conceito para o produto, para a
comunicacdo e para o ponto de venda. A marca ndo se esgota no
produto.*®

Ribeiro (2007) concorda e amplia 0 conceito que a marca antecede o

produto no mercado internacional, abrindo portas.

% Depoimento de Robic (2007) na reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, 24 jul. 2007. Disponivel: <http://www.sivergs.org.br/principal.php?pagina=noticias.php&id_noticias_pesq=137>.
Acesso: 22 de out. de 2009.
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Incentivamos que os designers desenvolvam uma identidade de
produto brasileiro. A moda é internacional. N&o é regional. Mas tem o
DNA de sua origem. Diante do mercado internacional ndo somos
competitivos em pre¢co e ndo temos escala. Para atrair clientes de
fora, é preciso mostrar algo diferente.

Dentro dessas acepc¢des, Zanon (2009) relata que todas as mudancas
ocorridas com o logotipo foram acompanhadas por reformulacdes internas no
layout da loja, além de aplicagdo da identidade visual em todo material dos
pontos de vendas, de crescimento em agdes de comunicacdo. Enfim, sempre
houve uma preocupacdo com design, marketing e comunicagdo, era um

trabalho completo, conjunto.

Figura 45 — A oitava marca Colcci aplicada em fachada de loja da marca. Fotos do pesquisador.

Esse movimento da Colcci procurou um trabalho mais abrangente com a
marca, que vai além de sua mera aplicacdo. Como exposto por Barreto (2008),
um aprofundamento das relagcdes no que tange aos individuos, produtos e
empresas, relacdes que se transformam ao longo do tempo e que exigem das
marcas um esforco de reconfiguracdo para atender a seus Usuarios.

O esforco para aproximar marca e individuos é confirmado por Miranda
(2008), que mostra ser esse um trabalho essencial para marca de moda
contemporéanea. Afinal, existe uma preocupacdo do individuo com o que 0s
outros vao pensar a respeito do que ele veste. Para a autora, as pessoas

34 Depoimento de Ribeiro (2007) na reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, 24 jul. 2007. Disponivel: <http://www.sivergs.org.br/principal.php?pagina=noticias.php&id_noticias_pesq=137>.
Acesso: 22 de out. de 2009.
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buscam modificar a aparéncia de seus corpos, bem como as forcas sociais e

psicoldgicas que interferem no processo de construcao de sua imagem.

A aparéncia de uma pessoa € 0 primeiro estagio de interacdo, e as
primeiras impressfes recolhidas dessa interacdo sao cruciais para
interagdes futuras, depois vem a roupa como um formulario de
identificacdo e do transporte de valores e da opinido. [...] Produtos,
comportamentos de consumo, compras, mercados, escolhas e
decisdes podem ser encarados como trocas simbolicas que se fazem
na sociedade contemporanea. Portanto o consumo pode ser visto
como dimensao simbdlica da cultura; por meio do ato de consumir, a
sociedade cria um sistema que possibilita aos seus integrantes
comprar, ter e ser (MIRANDA, 2008, p.40).

E, nesse sentido, uma marca de moda deve procurar entender o seu
consumidor®, ndo s6 para produzir pecas que estejam a altura de suas
expectativas funcionais ou simbdlicas, mas para proporcionar todo um trabalho
de branding® que a construa em espacos que a comuniguem juntamente com
seus significados. Dessa forma, os cédigos compartilhados pelos individuos na
sociedade ou em seus grupos serdo traduzidos, e os individuos poderédo
exercer sua capacidade de consumo, de ter e de ser, como exposto por
Miranda (2008).

Muitas vezes as vias para comunicar os significados portados pelas
marcas ndo se encontram apenas em materiais de merchandising ou em seus
espacos institucionais. Conforme Miranda (2008), a midia tem um papel
importante na busca do consumidor pela informacao de moda, ou seja, a midia

€ uma produtora de significacao.

(Orientam para o assunto de moda) ouvir radio, assistir programas de
televisdo, ler livros, ter interesse em revistas em geral e as de apelo
intelectual; [...] a exposicdo a midia especializada na sua area de
influéncia, no caso a moda. No Brasil, no que se refere aos habitos de
midia em relagdo a busca de informac¢éo de moda, Miranda et al.
(2000)*” apresentam resultados que indicam que a maioria das
mulheres utiliza a televisdo (novelas, programas femininos e de
interesse geral, jornais) como fonte principal de informa¢&o de moda,
seguida pelas revistas femininas nacionais (MIRANDA, 2008, p. 65 e
41).

35 . . . . . . .

No capitulo 1, item 1.2.3 — Branding — o relacionamento entre consumidores, objetos, servigos, marcas e empresas,
Cardoso, 2004; Twemlow, 2007 e Vieira, 2005, discutem a importancia de ouvir o usuario antes de qualquer trabalho
de design.

36 . . . . . . .
No capitulo 1, item 1.2.3 — Branding — o relacionamento entre consumidores, objetos, servigos, marcas e empresas,
Melo, 2005; Valese, 2009 e Vieira, 2005, discutem a importancia do branding no design de marcas.

37 MIRANDA, A. P. C.; GARCIA, M.C.; PEPECE, O. M. C.; MELLO, S. C. B. Influenciadores e habitos de midia no
comportamento do consumo de moda. Anais do ALAIC. Santiago — Chile, 2000.
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Wheeler (2008) mostra que o reposicionamento de uma organizagao, a
revitalizacdo e redesign de uma marca requerem um estudo das comunicagdes
usados no passado da empresa. A identificacdo do que funcionou bem e
obteve bons resultados, ou mesmo do que nao funcionou, proporciona valiosas
licoes na criacdo de um novo design de marca, o que refor¢ca o pensamento de
Carla Hall (apud WHEELER, 2008, p.94): “Examine primeiro a experiéncia do
cliente e depois avance para a combinagao de estratégia, conteudo e design”.

Na convergéncia do que propdem os autores Miranda (2008) e Wheeler
(2008), a Colcci investe, como estratégia de reposicionamento, em publicidade
e parcerias importantes (algumas com a MTV), em meios para alcancar os
jovens — publico-alvo, para quem a empresa almeja vender e apresentar a nova

imagem da marca.

[...] comerciais de televis@o, anincios em jornais e revistas inclinam o
consumidor em direcdo a preferéncia por um produto/marca ou por
outro. [...] A publicidade transpde assim o mecanismo de circulacéo,
consumo e uso dos objetos para o plano da significagdo, da imagem.
Com a publicidade, enfim, é que se revelaria o que verdadeiramente
consumimos pelo objeto, e ndo no objeto (MIRANDA, 2008, p.41 e
34).

Figura 46 — Anlncios veiculados na revista Capricho. Sem registro de data definida, acredita-se que em meados de
1999/ 2000. Imagens fornecidas pelo departamento de marketing da Colcci.
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Pelo que se vé nas imagens das propagandas veiculadas pela empresa
na revista Capricho em meados de 1999/2000, a Colcci pretendeu reforcar seu
novo design de moda, bem como as situacdes que as pecas poderiam propiciar
ou comunicar. Isso é analisado a partir dos enquadramentos criados pelas
formas geométricas em neon amarelo, vistos nos andncios: no primeiro caso,
destaca-se o vestido da modelo; no segundo, as situagbes de desejo e

seducédo que as pecas poderiam criar ao serem usadas.

3.3 Marcas sédo negdécios: avenda — 2000

Todo o trabalho de reposicionamento da marca aumentou a fama da
empresa e, como ja foi exposto, com o fechamento das lojas que ndo atingiam
0 publico-alvo, surgiram também problemas financeiros. Um empecilho que,
como mostra Colzani (2007), ndo chegou a ser um grande problema para a
Colcci: “com o fechamento das franquias, mudanca de planos econdmicos e
alteracdo do cambio, chegamos a pedir concordata e ter que buscar
empréstimos, mas conseguimos recuperar a empresa em pouco tempo” *.

Ana Cristina Melo (2009) lembra que no inicio de 2000 a fabrica ja
estava reestruturada e funcionando em sua terceira sede, um espaco maior,
adquirido da Souza Cruz®. Segundo Zanon (2009), nessa fabrica trabalhavam
em torno de 400 funcionérios, porém ndo se lembra qual era o tamanho da
producao da empresa: “[...] a gente tinha nimeros bem grandes [...] eram
numeros altos, mas infelizmente ndo tenho nem como precisar isso” (registro

gravado).

3 Depoimento de Colzani (2007) na reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, 24 jul. 2007. Disponivel: <http://www.sivergs.org.br/principal.php?pagina=noticias.php&id_noticias_pesq=137>.
Acesso: 22 de out. de 2009.

39 . S - . -
Souza Cruz é subsidiaria da British American Tobacco, grupo com marcas de tabaco comercializadas em 180
paises.
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Figura 47 — Terceira fabrica da Colcci: comprada do grupo Souza Cruz para abrigar sua expansdo, com espago para
todos os departamentos e setores de producéo. Localizada nos arredores de Brusque - SC. Arquivo pessoal do
pesquisador.

A reestruturagdo chamou a atencdo para a forca da marca e,
consequentemente, atraiu os olhos de grandes investidores. Ainda em 2000 o
grupo AMC Téxtil® fez uma proposta de compra aos socio-fundadores. No
inicio hesitaram, mas acabaram aceitando a oferta.

A gestdo administrativa da empresa, que se concentrava na figura do
entdo sdécio-proprietario Jorge Colzani, cede espaco a novos diretores — que
seguem o comando da lideranca de Alexandre e Margareth Menegotti, irmaos e
sécios-proprietarios do grupo que adquiriu a marca.

Lila Colzani, porém, ndo se desliga da empresa como o marido. Apesar
de ndo mais responder a decisdes administrativas, a estilista continua
contratada pelo grupo para comandar o departamento de design de moda das
colecdes da Colcci, que ja passava a integrar um numero maior de designers.

Kontic (2007) reforca a discussao acerca da entrada de grupos gestores
no universo da moda, bem como de seus colaboradores que a eles estdo
ligados. O autor reflete sobre a questdo de como as redes sociais geram lacos
fortes e/ou fracos na industria da moda. No primeiro caso, estdo aqueles que
se formam por intermédio da cultura, tradicdo, costumes; e, normalmente, sao

dificeis de romper. Na moda, especialmente a brasileira*, os lacos fortes sédo

40 Compdem hoje o Grupo AMC Téxtil as marcas Colcci, Coca-Cola Clothing Line, Carmelitas, Sommer, Malhas
Menegotti; e as adquiridas recentemente pelo grupo, no ano de 2008, Triton, Forum, Forum Tufi Duek e Tufi Duek.

4 O trabalho de Kontic (2007) procura localizar as préaticas de inovagao no interior das redes sociais que constituem
sistemas produtivos e mercados de moda da indUstria nacional, em especial a localizada na regido metropolitana de
Sao Paulo. Segundo o autor, existe a coordenacdo complexa de uma ampla rede produtiva da industria téxtil e do
vestuario, que rompe com a logica do produto rotineiro das Ultimas décadas, num contexto de estagnagéo da atividade
econdmica brasileira e da pressao competitiva crescente do mercado externo.
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originados por estrangeiros (imigrantes), pelo movimento das décadas
passadas. Sao profissionais que desembarcam no pais e comegam a trabalhar
com aquilo que faziam nos seus paises de origem: costura, modelagem,
confeccéao, tecelagem; acabam se desenvolvendo e construindo empresas que
prosperam no Brasil por sua qualidade, regularidade e compromisso com o
comprador.

Por outro lado, os lacos fracos s&do caracteristicos de uma
contemporaneidade, faceis de serem rompidos. Na moda, sao formados por
empresas que constituem redes sociais que trabalham geralmente no
fornecimento de matéria-prima, como: tecidos, aviamentos, acessorios, ou
mesmo na terceirizacdo da producdo dessas empresas inovadoras.

Por sua vez, fortes ou fracos, esses lagos constroem os processos de
inovacdo e adaptacdo das empresas de moda ao contexto contemporaneo de
globalizagéo.

Para Kontic (2007), esse contexto estreita relacionamentos entre
mundos diversos. E o empreendedorismo gerenciando diversos tipos de lacos,
especialmente os fracos, e que, aliado a tecnologia, possibilita inovar produtos
que chamam a atencao de estilistas (0s responsaveis pela criacdo em uma
empresa de moda), que usam as novidades em suas colec¢des. Ao final delas,
os lacos sdo rompidos e refeitos com atores de outras redes, sempre na busca
da inovacdo da moda dentro da empresa.

Essa gestdo empreendedora da qual fala o autor tem um novo ator como
centralizador de processos: o businessman, uma figura que vem para
assessorar, assistir o designer de moda em seu trabalho, direcionando-o em
vias de negaocios.

A entrada de profissionais como 0s businessman ocorre para ajudar na
perpetuacdo dos ativos conquistados pelos criadores ao longo dos anos, ou
mesmo, em alguns casos, para reativa-los. Kontic (2007) afirma que muitas das
grandes marcas conhecidas do mundo da moda ja passaram, ou passam, por

dificuldades, seja em ambito da criatividade ou do mercado.
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Esses ativos a serem administrados pelo businessman estéo ligados ao
valor*’ das marcas. Erner (2005, p.84) diz que “uma marca teria um valor
independente dos homens que a desenvolvem, da empresa que a possui, etc”,
0 que particularmente ajuda a entrada desse novo ator no cenario da moda. A
Colcci é a prova do pensamento de Erner (2005) e Kontic (2007): ja trocou de
dono, mudou a gestdo administrativa e mesmo assim continuou crescendo no
mercado — um trunfo que talvez esteja ligado a figura do businessman,
representado pelo grupo que a comprou, que entrou para gerenciar os valores
da marca.

Para autores como Rué&o (2003), Strunck (2003) e Wheeler (2008) uma
marca nao tem, em sua esséncia, um cédigo genético que Ihe garanta valor de
ativos ou mercado capital. Empresta-se a cada marca uma substancia que
determina seu potencial, 0 que ocorre sem um processo ou receita especifica,
cada empresa vai desenvolver o seu.

Assim, a entrada do grupo AMC Téxtil concretiza uma oportunidade de
crescimento para a Colcci; e demonstra que a decisdo de venda por parte dos
fundadores foi uma ocorréncia comum no mercado de moda. Robic (2007) diz
que “os empreendedores precisam entender que a marca nido € uma
assinatura, mas um valor financeiro que se pode gerir para usufruto proprio ou

para conseguir vender. Tem-se que olhar a marca com estratégia, sem apego”.

Hoje entendo que a marca precisa ter um publico-alvo desde o
comeco e que a empresa ndo precisa da prépria fabrica. Na Colcci,
tinhamos produtos de producéo terceirizada, inclusive compravamos
equipamentos para nossos fornecedores, mas néo era a maior parte
do nosso mix (COLZANI, 2007)*.

Zanon (2009), entretanto, diz que o processo de compra pelo grupo
AMC Téxtil necessitou de um periodo de maturagdo, necessario para que a
empresa acabasse de se enquadrar nesse Nnovo universo e conseguisse

enxergar 0os proximos passos a serem seguidos. Ao trabalho que estava sendo

42 No capitulo 1, item 1.2.2 Significado, coeréncia e valor no design da marca e sua identidade, encontra-se uma
ampla discusséo a respeito dos valores de uma marca. Uma reflexdo conduzida pelo pesquisador e apoiada em Ruéo
(2003); Strucnk (2003) e Wheeler (2008).

43 Depoimento de Colzani (2007) na reportagem intitulada Modelo de sucesso publicada na Revista Seu Sucesso, Ed.
Europa, 24 jul. 2007. Disponivel: <http://www.sivergs.org.br/principal.php?pagina=noticias.php&id_noticias_pesq=137>.
Acesso: 22 de out. de 2009.
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feito, quando ocorreu a venda, deu-se continuidade; a diretora da Colcci lembra

que houve entdo uma nova redugédo no numero de franqueados.

[...] saimos de um ndimero de 150 para 115, e hoje estamos com mais
ou menos 100 franquias. [...] Isso foi o maior crescimento na verdade,
de estruturar as franquias que ficaram e fazer o trabalho de
multimarcas — que hoje nés estamos com umas 1300 multimarcas no
pais. [..] O trabalho de multimarca fez dar grande visibilidade.
Acredito que o fator “distribuicdo” seja um dos principais sucessos da
marca (ZANON, 2009, informacé&o gravada).

Essas acepcdes levam-nos a verificar que, em um processo de transicao
iniciado em 1997, a Colcci conseguiu, em trés anos, impulsionar varias
modificacdes: seu objetivo, seu publico-alvo, o design de sua moda, a marca, a
identidade visual, layout das lojas e até mesmo o corpo administrativo. A marca
buscou construir e comunicar ao mercado seus novos propositos, seu nNovo
foco.

Com a venda, tem inicio o amadurecimento do trabalho ja realizado
desde o turnaround e a expansdo da empresa — uma etapa que levara a novas
oportunidades e, ao longo do tempo, acarretarda novas mudancas. E um
processo que vai definir o design da marca Colcci, o que sera aprofundado no

proximo capitulo.
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4 COLCCI - A MARCA, A MODA E A MODELO

J& se sabe que a Colcci iniciou seu trabalho em um mercado de moda
voltado ao vestuario basico. Procurou construir uma marca voltada para esse
segmento e revelou um mascote que a impulsionou com lojas em todo o pais.

Notou-se também que, com uma estratégia de turnaround, a Colcci
passou por grandes modificagbes — no design de sua moda, marca e
administracdo; e que esse trabalho gerou dificuldades, com periodos de
transicdo que, entretanto, a conduziram a uma reestruturacdo, abrindo-lhe
oportunidades.

Nesse sentido, inicia-se o0 Ultimo capitulo, que apresenta o
amadurecimento do trabalho da Colcci. E um fato que vem consagrar 0 nome
da marca no mercado de moda fashion, exigindo mudancas que respaldam a
empresa nesse Novo universo: com pecas de design assinado, participacao em
semanas de moda, associacdo a modelos de renome, construcao de lojas que
sancionam tais propostas e criam ambientes de troca dos valores transmitidos
pela marca, por meio da comunicacdo e merchandising. Um trabalho que se

presta ao design da marca Colcci no mercado de moda brasileiro.

4.1 O amadurecimento de um trabalho — 2003 a 2004

Crane (2006), Erner (2005) e Miranda (2008) consideram as roupas e 0s
estilos de moda portadores de uma ampla gama de significados ideolégicos, ou
pautas sociais, utilizados para expandir a compreensado social a respeito da
cultura material e de seus cddigos. Na visdo desses teoricos, 0 que se propde
nas colecdes leva em consideracéo as tendéncias.

Crane (2006) diz que, na aparéncia, cada individuo acredita saber qual
a roupa que esta na moda. Na realidade, existe outra verdade que agrega duas
nocdes: a primeira, de julgamento de fatos, constata estatisticamente a
frequéncia com que alguns objetos aparecem mais que outros em
determinados periodos; a segunda, de julgamento de valores, determina a
representacdo das coisas, onde apenas um objeto raro podera se tornar uma

tendéncia. Uma questdo de subjetividade, que respeita um pensamento
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simples: a moda para um pode n&o ser para outro, ou seja, o fato de algo estar
em evidéncia néo determina que 100% das pessoas vao segui-lo.

Para Erner (2005, p.104), “designa-se sobre o nome de tendéncia
qualquer fenébmeno de polarizacdo pelo qual um mesmo objeto — no sentido
amplo da palavra — seduz simultaneamente um grande numero de pessoas.”
N&o existe uma regra que permita entender por que individuos que ndo se
conhecem e moram, as vezes, a quildbmetros de distancia uns dos outros
vestem-se da mesma maneira ou usam artefatos iguais. Nenhuma obrigacéo
esta imposta a eles. Para o autor existe uma arbitrariedade na moda, nés a
identificamos, a cada dia, por meio de milhares de decisdes de individuos com
relacBes reciprocas que geram, em cada um deles, o que ndo poderiamos
explicar a partir de um so6. Logo, ndo ha como determinar os elementos que
garantem o sucesso ou o fracasso de uma marca ou tendéncia.

Miranda (2008), entretanto, mostra que o0 processo da moda — que inclui
pesquisas, habitos, culturas e tendéncias — € composto por oito elementos,

que, independente da metodologia, sempre devem ser analisados:

[...] o objeto de moda, as funcBes desse objeto, o ambiente no qual
ele é aceito, a comunicacao do objeto, os adotadores, as motivacdes
para adotar, o nivel de aceitacdo do objeto e as dimensdes de
mudanca, como passagens do tempo que definem as cole¢bes como
primavera/ verao e outono/ inverno (p.66).

Como ja foi discutido anteriormente por Silva, Navalon e Lima Junior
(2007), o processo de criacdo das colecbes pode adotar uma metodologia
individual para cada empresa. Para Davis* (1992 apud Miranda, 2008), o

processo de moda pode incluir os seguintes estagios:

1. Invencdo — Mais comumente chamado de criagdo. Introdugdo —
envolve geracéo de ideias versus apreciacao [...].

2. Lideranca de moda — a primeira audiéncia da nova moda,
atualmente sdo os compradores de lojas de varejo, membros da
imprensa de moda, celebridades.

3. Incremento da visibilidade social — a moda é divulgada pela
imprensa e campanhas publicitarias.

4. Declinio — o dltimo estagio do ciclo de vida da moda, quando a
moda vai dar lugar a uma nova moda, esse processo perpassa pela
conformidade dentro e entre 0s grupos sociais, saturagdo e
obsoléncia. [...] O ciclo da moda é um processo pelo qual o que era
“in” agora é “out” [...] (MIRANDA, 2008, p.66 e 67).

a4 DAVIS, F. Fashion, culture, and identity. The University of Chicago Press. Chicago & London, 1992.
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Em 2003 o departamento de design de moda da Colcci j4 contava com
cerca de dez pessoas, humero que se mantém até os dias atuais. O trabalho
de cada parte da cole¢do, composto por um mix de 1.200 pecas®, é realizado

por pessoas diferentes.

Cada um dos estilistas faz uma parte da colecdo. N6s temos dois que
fazem o masculino, dois para o jeans, dois Para o feminino e fashion,
tem algumas pessoas que fazem sé Fun ® Existe uma divisdo. A
Jéssica’’ (Lengyel) que coordena tudo isso, colabora mais com o
feminino e jeans - o forte dela (ZANON, 2009, registro gravado).

O trabalho de criacdo/invencdo, como se vé, € separado, mas 0s

designers produzem em consonancia uns com 0s outros:

Eles fazem a viagem de pesquisa, nessa viagem eles ja vdo com um
norte; depois se relinem, conversam sobre o tema, definem o tema; e
a partir dai, e do que eles véao trabalhar para aquela estacédo, é que
cada um é direcionado. Mas todos dentro de uma mesma idéia. Todo
mundo estd sabendo o que o outro esta fazendo. Cada um tem que
desenvolver o seu papel, porque sdo muitos itens (ZANON, 2009,
registro gravado).

Geane Zanon (2009) relata que a equipe de design trabalha com um ano
de antecedéncia em relacdo a estacdo que se vé nas lojas. Um risco, pois
podem surgir elementos interessantes que levam a algumas modificacées no
design da colegcdo. A entrevistada pontua que essas surpresas devem ser
consideradas como modismos que aparecem no caminho. “[...] coisas de
momento... Ai temos que pensar se vamos entrar na onda ou néo, se vale a
pena ou nao. Entdo, esses modismos - sem ter o planejamento correto da
colecéo - sao discutidos, se conseguimos, colocamos” (ZANON, 2009, registro
gravado).

E bom abrir aqui um paréntese para reforcar que existe uma disposicao
para confundir moda com modismo. Vale observar a diferenca: a moda deve
ser vista, conforme Crane (2008, p.159), como “um aglomerado de normas e
codigos que constituem estilos reconhecidos em periodos especificos”. Essas

normas e codigos devem ser constantemente revisados e modificados. Por

45 . . .
Numero estimado de acordo com a entrevista realizada com Geane Zanon (2009).
46 . . . . . . .
Referéncia a uma linha infanto-juvenil, exclusiva das lojas franqueadas.

4 Jéssica Lengyel assumiu a diregdo de criagdo do departamento de design de moda da empresa em 2007, na
colecéo inverno, e é a atual estilista da Colcci.
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outro lado, os modismos “se referem a itens especificos (em geral, acessorios)
que se tornam populares por algumas semanas ou meses e desaparecem em
seguida” (CRANE, 2008, p.159). Entende-se, portanto, que os modismos séo
efémeros, até mais que a propria moda, que também o €, e podem ou nao ter
relagdes comuns.

Zanon (2009) lembra que toda essa divisdo de trabalho, bem como as
metodologias que envolvem a producdo das colecdes, fazem parte do
planejamento da empresa. A diretora da marca afirma ser um trabalho
necessario para que tudo seja planejado, com o objetivo de alcancar pedidos,
vendas, que resultem em sucesso mercadoldgico. O discurso de Zanon (2009)
mostra que se deve organizar o design da colecdo para que seja viavel inserir
elementos que aparecem no meio do caminho. Até mesmo porgue existe um
calendario de producéo, com fornecedores, logistica de distribuicdo e materiais
de comunicagcdo e merchandising — como catalogos, anuncios e materiais com
design especifico para ponto de venda.

Sobre a metodologia de trabalho (CRANE, 2006; ERNER, 2005,
MIRANDA, 2008; SILVA et al, 2007) exposta anteriormente, Zanon (2009)
afirma que existe um numero determinado de pecas que devem ser feitas para
um mix de produtos; e que todos os desenhos passam pela mao da diretora do
departamento de design de moda da Colcci. “[...] Digamos que por dia eles tém
que fazer ‘X’ itens, (a diretora) vai passando o olho em todos. [...] se algo néo
ficar de acordo com a colecao, ou alguém ja fez algo parecido, ela que da o
toque final” (ZANON, 2009, registro gravado).

A diretoria comercial € um novo ator, como mostra Kontic (2007), que
também esta inserido no processo. Ela entrega um mix de produtos, que é
planejado para que a colegéo tenha uma harmonia, principalmente no ponto de
vendas. Cabe a diretoria comercial dar esse direcionamento para 0 mix —
quantas blusas, quantas calgas, etc. Os designers de moda seguem essa
orientacdo. Porém, ndo se pode tomar o direcionamento como um processo de

criacao no design da colecéo.

Obviamente que existe uma primeira reunido, quando é discutida a
cole¢do, para que caminho se vai seguir, e também nas convenc¢des
€ passado o que esta acontecendo no mercado, o feedback da
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Ultima colegdo, o que se deve fazer para a proxima, esse tipo de
coisa. Eles (os designers) seguem esse tipo de orientacdo comercial.
Mas quem vai definir como vai ser o modelo é a equipe de estilo
(ZANON, 2009, registro gravado).

Dessa forma, pode-se entender a moda a partir dos processos

metodologicos que abrangem uma colecdo, e como se preparam para O

mercado, pois:

[...] (@ moda) é um processo de difusdo social pelo qual um novo
estilo é adotado por alguns grupos de consumidores, num mesmo
periodo de tempo, e capaz de refletir como as pessoas se definem.
Pode-se pensar na moda como um cédigo, ou linguagem que nos
ajuda a decifrar significados. Porém, ao contrario da linguagem, a
moda depende de um contexto, pois um mesmo item pode ser
interpretado de forma diferente por diferentes consumidores e em
circunstancias distintas (MIRANDA, 2008, p.67).

Nessa concepcdo, a moda € um objeto que procura comunicar a um

determinado grupo as inten¢des de um individuo.

[...] a roupa é uma das mais importantes linguagens ndo verbalizadas
do eu, por ela as pessoas procuram um entendimento préprio e
comunicam para 0s outros esta percepcdo de si, enquanto
demandam a integragéo social mediante o que é culturalmente aceito
pelo grupo de que fazem parte. [...] As pessoas olham para 0s outros
a sua volta, para o que a industria da moda oferece e para as
questdes culturais e tendéncias esperando que estas ajudem a
decidir o que vestir ou ndo. Moda e vestuario séo culturais no sentido
de que sado algumas das maneiras pelas quais grupos constroem e
comunicam sua identidade. (MIRANDA, 2008, p.63).

Isso s6 reforca a preocupacao das marcas — e aqui, em especial, a da

Colcci — no processo de construcdo das colecdes e, consequentemente, como

vao construir, no mercado, uma imagem que se relacione com esses grupos

sociais. Uma procura contemporanea para estreitar o relacionamento com os

consumidores: uma proposta de design da marca.

4.2 A expanséao, a semana de moda e a modelo — 2004 a 2007

2004 foi um ano importante. Em janeiro, a Colcci fez sua primeira

aparicdo em uma semana de moda brasileira. A empresa ja havia realizado,

em anos anteriores, um desfile em Sao Paulo, em evento fechado, mas

segundo a diretoria ndo teve a repercussao desejada naquele momento.
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Zanon (2009) afirma que naquele momento ja estavam com a rede de
franquias melhor estruturada, desenvolvendo estratégias de trabalho com as
multimarcas; que existia, por parte dos consumidores, certa cobranca por nédo
participar de uma semana de moda; e que enfrentavam um certo preconceito
para entrar nas capitais como uma marca de moda respeitada. Os clientes
precisavam e reclamavam de uma visibilidade que a prépria marca nédo
possuia, em nivel desejado, nas capitais. Assim, a Colcci se motivou para uma
mudanca que a elevasse ao patamar de conhecimento pretendido. Percebeu
que tal visibilidade poderia ser obtida com a participacdo em eventos como o
Séo Paulo Fashion Week ou o Fashion Rio. Iniciou-se, pois, um novo trabalho
com a marca.

Apresentando a colecdo Outono/Inverno 2004, a marca teve sua
primeira participacdo no Fashion Rio — uma parceria que permaneceria até
2007. “Entdo comegamos de fato, com forga, com visibilidade, em janeiro de
2004. [...] desfilamos com a Paris Hilton. Este foi o 1° grande desfile da Colcci”
(ZANON, 2009, registro gravado).

Por meio das acepcdes de Miranda (2008, p.78), pode-se perceber que
a Colcci tomou uma decisao estratégica, afinal, “as pessoas fazem uma relagéo
direta de moda com o produto e suas formas de divulgacéo, sendo os desfiles,
a passarela, ou seja, o local de apreciacdo desse produto uma associacao
frequente”. Para a autora, muitas pessoas tém fascinio por desfiles, pois os
enxergam com glamour. Logo, existe uma transferéncia de significados, de
exclusividade e conceito, para as pecas de roupa de um desfile, ao
proporcionar ambientes que reanem modelos, cenario, famosos, e restringe a
entrada a convidados.

Zanon (2009) relata que o Fashion Rio abriu a Colcci para novos

mercados, especialmente nas capitais:

[...] no Sudeste sempre tivemos problemas, principalmente Sao Paulo
[...] alguns formadores de opinido, e alguns jornalistas de moda,
sempre entenderam a Colcci como uma marca la do interior de Santa
Catarina. Entdo, quando fomos pra semana de moda do Rio de
Janeiro comecamos a aparecer, e quando vocé aparece o mercado
comecga a te olhar, e viram que a gente realmente fazia moda. N&ao
era um produto s6 vendedor, mas um produto vendedor de moda
(ZANON, 20009, registro gravado).
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A modelo Gisele Biundchen participou dos trabalhos que a empresa
preparava para a segunda metade de 2004, na ultima hora. Um dos fatores que
contribuiram para a busca do seu nome foi a idéia de uma expanséo
internacional. A época, a Colcci possuia uma loja nos Estados Unidos e
iniciava suas atividades em outros paises; precisava de um rosto que
possuisse visibilidade ndo s6 no Brasil, como no exterior. Depois de Paris
Hilton, a marca percebeu que era necessario alguém que representasse todos

0s valores que se desejava comunicar.

Entdo, precishvamos dessa credibilidade [...] para se firmar para ser
reconhecida. [...] Gisele foi contratada bem em cima do lag¢o, nds
estavamos vendo outros nomes na época. Existia uma vontade muito
forte do antigo gerente de marketing, que era o Edinho Vasques — ele
ja tinha alguns contatos com a manager da Gisele, a Ménica Monteiro
— mas eram coisas que acabavam nao fechando. [...] E aos quarenta
e cinco do segundo tempo, antes de fazer o desfile, acabamos
fechando com ela... fechando desfile, campanha... o ano todo
(ZANON, 2009, registro gravado).

Figura 48 — Imagens do primeiro desfile Colcci realizado com Gisele Bindchen, em janeiro de 2005, no Fashion Rio. A
colegéo Outono/lnverno 2005 tinha como titulo/tema “Confidential Hotel”. Fotos divulgagéo cedidas pela Colcci.

Para Erner (2005), grandes marcas se consolidaram no mercado gracas
a habilidade de seus dirigentes; seus produtos sdo bem comercializados pelo
nome que construiram. Muitas vezes, as vias que propulsionam um resultado

ainda maior tomam caminhos que se utilizam do que o autor chama de people
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— vestir celebridades — para garantir certo status. A Colcci € um exemplo,
iniciou com Paris Hilton e seguiu com Gisele Bundchen.
A ideia do people, colocada pelo autor, € reforcada, sob outra

perspectiva — a psicolédgica —, por Miranda (2008, p.25), que acrescenta:

O individuo possui tendéncia psicolégica a imitacdo, esta proporciona
a satisfacdo de nao estar sozinho em suas acdes. Ao imitar, ndo so
transfere a atividade criativa, mas também a responsabilidade sobre a
acdo dele para o outro. A necessidade de imitacdo vem da
necessidade de similaridade.

Perez (2004) complementa essa ideia ao mostrar que as celebridades

fazem parte do chamado grupo de referéncia do publico-alvo ou potencial.

Grupo de referéncia é qualquer pessoa ou conjunto de pessoas que
influenciam significativamente o comportamento de um individuo em
um dado contexto e época. Esse grupo pode ser simbdlico, como
empresarios prosperos, “estrelas” do rock como Madonna ou do
pagode, como Zeca pagodinho; ou idolos do futebol, como Roberto
Carlos e Ronaldinho, entre tantos outros (PEREZ, 2004, p.93).

Sob a perspectiva dos autores Erner (2005); Miranda (2008); Perez
(2004) colocar Gisele Bundchen nos trabalhos da marca pode ser considerada
uma decisdo estratégica. Dentro de uma abordagem sobre o comportamento
do consumidor, considera-se o consumo mais do que apenas o ato de comprar
coisas. A atividade busca entender como o fato de possuir (ou ndo possuir)
afeta a vida dos individuos, e como os bens adquiridos influenciam os
sentimentos desses consumidores sobre eles mesmos e em relagdo aos

outros.

[...] as chamadas celebridades representam a idealizacdo do que a
maioria das pessoas gostaria de ser. E a busca da transferéncia.
Podem ser utilizados para dar o testemunho, um depoimento para
endossar ou mesmo atuar como atores. Invariavelmente, a
celebridade deve possuir alguma associacdo de atributos que a
vincule a marca (PEREZ, 2004, p.94).

Dessa forma, adquirir — ou ndo — produtos/servicos sinaliza que o
consumo pode estar carregado de significados simbdlicos. Miranda (2008),
nesse contexto, considera que os objetos funcionam como um sistema de
informagéo, estabelecendo relacdes, reproduzindo mensagens, definindo

hierarquias sociais de status, informacéo, desempenho, talento, etc.
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Consequentemente, o ato da posse, no consumo, instala o individuo em
um processo de comunicacdo interativo, que envolve emissor e receptor.
Processo que comporta o envio de uma mensagem para, pelo menos, um
receptor. Nesse sentido, para que o ato da comunicacdo seja completo, o
receptor deve enviar o feedback (retorno) para o emissor. Pressupfe-se que
essa dinamica esteja pautada em significados compartilhados, que s&o
negociados ou criados para um entendimento comum entre as partes.

A comunicacdo € intencional, especialmente quando a proposta é
persuadir; comunicagdo € transacdo, negociacdo em que as
mensagens sao trocadas, baseadas na motivacdo de todos os
participantes na expectativa de resposta mdutua; comunicacdo é
simbolica: os simbolos séo criados e usados para focar, por meio dos
objetos ou pessoas representados por estes simbolos, os seus
significados. Toda comunicacdo tem lugar mediante simbolos.
Inclusive a comunicacdo ndo verbal que estd presente no ato de

possuir (pessoas e pessoas) e no ato de comprar (pessoas e marcas)
(MIRANDA, 2008, p.23).

Pelos estudos de Miranda (2008), percebe-se que a constru¢do de uma
identidade pessoal vai acontecer pela via dos valores transmitidos por uma
marca. A partir da projecdo de uma imagem ideal, individuos preferem ou até
mesmo advogam uma marca. “[...] nela (esses consumidores) verdo a Si
mesmos como um espelho ou verdo o que gostariam de ver em si mesmos, e
neste momento eles se completam” (MIRANDA, 2008, p.24).

Miranda (2008), nesse contexto, conclui seu pensamento ao mostrar que
ser consumidor é um dos papéis que o individuo sustenta na sociedade,
buscando, assim, expressar-se por meio de uma estrutura de significados
compartilhados, s6 percebidos por quem busca se comunicar por meio de
objetos de consumo, marcas, simbolos, etc. Dessa maneira, 0s Varios papeis
que o individuo pode assumir em uma sociedade vao proporcionar sua
transformacao e complexidade.

De acordo com o ponto de vista da autora, volta-se a questédo
estratégica de colocar Gisele Biindchen como uso do people de Erner (2005);
além de gerar o reconhecimento por parte dos consumidores potenciais,
proporciona-se a influéncia psicoldgica na transferéncia da responsabilidade de
aceitar certos objetos de design e se comunicar, dentro de contextos sociais,

com esses mesmos significados, embutidos de valores construidos. Tais



115

valores sao instituidos pelo simbolo de uma marca que possui, por meio do
consumo, significados compartilhados por outros individuos.

Wheeler (2008, p.54) diz que “firmar-se na mensagem € o mantra da
marca. As melhores marcas falam com uma voz diferenciada.” Seja qual for o
meio de comunicacado — internet, anuncios, discurso de vendas, etc., a empresa
precisa sempre focar e se concentrar na mesma mensagem, que, por sua vez,
deve ser memoravel, identificavel e centrada no consumidor. Cada palavra da
mensagem deve tornar-se uma oportunidade para informar, inspirar e
proporcionar o “boca-a-boca”.

A Colcci mostra, dentro do exposto por Wheeler (2008), que sempre
esteve centrada em sua mensagem. No inicio, transmitia sua imagem por meio
do personagem Digby. A partir do momento em que reestrutura suas
propostas, busca amadurecer seu novo modelo de negdcios e comeca um
novo trabalho de imagem, com um objeto de consumo voltado a moda. A
modelo Gisele Bundchen vem agregar conceito e endossar com seu
testemunho, que permite a empresa construir a nova mensagem de sua marca:
um design de moda com pecas que transmitam jovialidade e ousadia, ao
mesmo tempo em que acompanha tendéncias do mundo inteiro, transpondo
barreiras de cultura e propondo o novo ao misturar propostas diferenciadas de
diversos lugares (figura 49). A escolha é acertada, pois proporciona os ideais
de transferéncia da responsabilidade por meio da imitacdo, ou mesmo a busca
dos consumidores por transmitir a mensagem do “eu” para os individuos de um

grupo social.

As personalidades povoam grande parte das comunicacdes
publicitarias no mercado moderno. Ora se utilizam celebridades,
como artistas e esportistas reconhecidos, ora constroem-se
personagens com grande forca simbdlica e afetiva, como os
mascotes (PEREZ, 2004, p.93).
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Figura 49 — Primeira campanha realizada com Gisele Biindchen. Outono/Inverno 2005 - Confidential Hotel. Fotos
divulgacao cedidas pela Colcci.

A proposta aparece refletida no nome/tema da colegdo Outono/Inverno
2005: Confidential Hotel. Hotéis sdo pontos de concentracdo de turistas de
todos os lugares, de todo o mundo, logo, desfila-se por esses espagos moda
advinda de todas as culturas.

Lila Colzani (2005) completa que a ideia para a cole¢cdo Confidential
Hotel surgiu depois de observar as festas que as modelos faziam nas suites
dos hotéis em que estavam hospedadas. "S6 tinha gente linda, um som no
altimo, aquelas modelos entrando e saindo dos quartos. Sabe, fiquei com
aquilo na cabeca e resolvi focar nesse clima. E uma moda luxuosa, mas sem
ser levada a sério, meio trash" (COLZANI, 2005)*.

A construgdo da mensagem de jovialidade e ousadia, acrescida das
tendéncias mundiais de rompimento com barreiras culturais, € traduzida, pela
empresa, na palavra Colcci e em seu simbolo — a representacdo visual do
espectro sonoro da vocalizacdo do seu nome € um movimento ciclico e

redundante do significado de sua marca.

8 Depoimento de Lila Colzani (2005) a agéncia de noticia Reuters, em matéria publicada pela redacédo do portal Terra.
Disponivel em: <http://moda.terra.com.br/fashionrio2005inverno/interna/0,,01454892-E14457,00.htmI>. Acesso em: 12
maio 2010.
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Figura 50 — Campanha Road Riders ainda sem Gisele Biindchen. Primavera/Verdo 2005. Imagens cedidas pela Colcci.

Abre-se um paréntese para analisar que o discurso da marca comeca
em 2004, antes de Gisele Biundchen, como foi o caso da colecdo Road Riders
Primavera/Verdo 2005 — que antecede a estreia da modelo na Colcci. Existia a
intencdo da marca de comunicar os seus significados: jovens que rompem
barreiras ao viajar pelo mundo na busca de novas culturas. Uma reflexdo que
mostra a busca da empresa por firmar-se na mensagem a ser transmitida pela
imagem de sua marca (figura 50).

As teorias de Wheeler (2008) mostram que, independente da midia
utilizada, toda comunicacdo® cria pontos de contato com o consumidor,
gerando experiéncias; portanto, a linguagem deve ser viva, direta, eloquente e
ter substancia. A marca deve assegurar que o significado seja acessivel para

todos.

49 . . _— L ~ . .
N&o se deve, aqui, restringir comunicagdo a agdes de publicidade e propaganda. A autora deixa entender o termo
em um sentido mais amplo e aberto, que € o do contato, da experiéncia do consumidor.
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Figura 51 — Mala-direta Confidential Hotel. Enviada
aos clientes no langamento da colegdo Outono/
Inverno 2005. No texto do verso: ‘A festa esta
bombando. O cenario é imaginario. O luxo é
reinventado com ousadia. Os looks sdo modernos e
descolados. Gisele Bindchen brilha no lounge. E
vocé acaba de entrar nessa balada. Confidential
Hotel. Colegdo Outono/lnverno 2005 Colcci. O
glamour é a viagem. Arrase.” Imagem cedida pela
Colcci.
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Figura 52 — Vitrine Confidential Hotel. Montada no
lancamento da colegdo Outono/lnverno 2005, era
composta de adesivo cortina — remetendo as cortinas de
hotéis europeus antigos e luxuosos; adesivo Gisele em
poltrona — que remete a mesma ideia; painel estatico
reproduzindo lustre; toda uma composicdo que remete as
suites de hotéis classicos. Imagem cedida pela Colcci.

7

Para Miranda (2008), o objetivo é significar, seja ao outro ou a Si

mesmo. Se o sentido permite uma comunicacgao, posta-se diante de um signo-

objeto e seu equivalente simbdlico, portado pela marca, ao qual seu sentido

pode ser transmitido e entendido por um determinado segmento da sociedade.

A escolha de uma modelo internacionalmente reconhecida é um trabalho

que assegura um significado acessivel para todos os consumidores inseridos
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em um mundo globalizado, independente da cultura ou do espaco em que se
encontram no processo de experiéncia com a marca. Para a Colcci, no
discurso dos profissionais envolvidos com a marca, Gisele Bindchen veio
reforcar a mensagem que o grupo AMC Téxtil queria transmitir: o respeito por
seu design de moda, justamente no momento em que era necessaria uma
linguagem Unica para expansdo de sua moda a outros paises e culturas. A
modelo veio, portanto, unificar e reforcar a mensagem a ser transmitida em um
processo de expansdo da marca.

Borges (2010) reforca que as marcas nacionais tém investido muito no
trabalho com modelos internacionalmente reconhecidos, essa estratégia

ambiciona a entrada de marcas brasileiras em mercados estrangeiros:

[...] além de estar de olho nos mercados internacionais € sinal de que
0 poder do mercado brasileiro também tem atraido esses nomes (em
referéncia aos modelos internacionais). Sinal de que ha investimento
por parte das marcas nacionais, 0 que mostra uma moda e uma
economia saudaveis e competitivas num ambiente global (BORGES,
2010, p.60).

Deve-se lembrar que linguagem e comunicacao sao inerentes a todas as

formas de expressao da marca e seu relacionamento com o consumidor.

Mensagens com alto nivel de unificagdo e consisténcia promovem a
compra — em todos 0s niveis; o compromisso deve ser a longo prazo.
A interagdo das comunicagdes requer que conteudo e design
funcionem juntos para diferenciar a marca (WHELLER, 2008, p.54).

Bonnie Raitt (apud WHELLER, 2008, p.54) reforca essa ideia ao dizer:
“‘vamos dar a eles (consumidores, individuos) algo do que falar’. E isso
funciona muito bem com o uso do people, colocado por Erner (2005).

Logo apds o primeiro trabalho com a modelo, a marca abriu lojas em
Barcelona e Madri, na Espanha, e comecou uma acgdo muito forte nos
Emirados Arabes. No dia da entrevista com Geane Zanon (23 de outubro de
2009), a Colcci estava abrindo uma loja franqueada no Chile e organizando sua
inauguragdo com a presenca do modelo Jesus Luz, o que, mais uma vez,
alinha as estratégias da marca ao pensamento de Erner (2005), Miranda (2008)
e Perez (2004), reforcando-o.

Hoje a Colcci esta presente em, aproximadamente, 35 a 40 paises, com
20 estabelecimentos franqueados e um trabalho muito forte com 1500

multimarcas em paises estrangeiros. No Brasil sdo 100 franqueados e 1300
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multimarcas. Os nameros impressionam, ja que, ao todo, existem por volta de
120 lojas franqueadas e 2800 multimarcas trabalhando as cole¢des da marca
em todo o mundo.

Essa internacionalizacdo n&o alterou muito o ritmo de trabalho da
empresa. Ela possui um setor de exportacdo, e, desde o momento em que foi
criado esse setor, em 2002 ou 2003, o proprietario da marca — Alexandre
Menegotti — ja pensava nessa questdo. Foi contratada uma diretora de marca
internacional, que comecou o trabalho, contratou distribuidores, buscou
parcerias em diferentes paises e organizou todo o processo. Zanon (2009)
enfatiza: “légico, nds temos um setor sélido de exportacéo!” (registro gravado).

Zanon (2009) conta que na Europa, Asia e Estados Unidos a Colcci
trabalha com uma colecdo anterior em relacdo ao que se Vvé nas vitrines
brasileiras, por uma questdo de estacdo. O consumidor, porém, encontra nas
franquias de outros paises a mesma moda que vé nas lojas brasileiras. Elas
trabalham com o mesmo produto, podem comprar dentro dos 1200 itens que a
marca produz. Para as multimarcas estrangeiras faz-se uma selecéo,
“obviamente, tem alguns itens que nado vendem la... que aqui no Brasil
funcionam, mas l& fora ndo; devido a sazonalidade, estacdo, cultura e tudo

mais. [...] mas a colecédo é a mesma” (ZANON, 2009, registro gravado).

4.3 O design da marca Colcci — 2007 a 2010

Em 2007 Jéssica Lengyel assume o design das colecdes da Colcci e
tem, em janeiro do mesmo ano, a sua premier, apresentando a colecao
Outono/lInverno 2007. Lengyel vem somar a marca toda a experiéncia que
adquiriu em anos de trabalho com a Carmim®. A designer reforca a intencéo da
empresa ao apostar no jeanswear, porém, a Colcci ndo esconde — nas pecgas
desfiladas na passarela — o forte apelo com o fashion, além da intencdo de

lancar tendéncias (figura 53).

50 L . o . . . .
Carmim é marca de roupas jeanswear. Jéssica Lengyel foi durante muitos anos a designer responsavel pelas
colegdes da empresa. Mais informagdes: www.carmim.com.br.
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Figura 53 — Pecas da colegao Outono/Inverno 2007, design de Jéssica Lengyel. Fotos divulgagéao cedidas pela Colcci.

A mudanca na direcdo do design da Colcci se reflete nas pecas
apresentadas nas lojas (figuras 54 e 55). Com Lengyel, a empresa decide fazer
outras alteragbes no seu trabalho, mudando: etiquetas das pecas (figura 56),
bem como as que possuem funcéo instrutiva e de identificacdo (figura 57);
materiais de comunicacédo, publicidade, merchandising; layout das lojas (figuras

58 e 59) e, mais tarde, a semana de moda da qual participavam.
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Figura 54 — Peca com design assinado por Jéssica Lengyel. Etiquetas internas de identificagdo das pegas. A cada
estacdo um novo formato que acompanha o titulo/tema da coleg&o. Fotos do pesquisador.
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Figura 55 — Pecas com design assinado por Lengyel e sua equipe. Cole¢éo Primavera/Verdo 2008.

A Colcci percebe que esses materiais sdo parte do significado que
possibilita construir os valores que a empresa insere no design de sua marca.
Séo oportunidades de contato da marca com seus consumidores; permitem se
diferenciar e renovar a cada colecdo, ja que acompanham as mudancas de
estilo e geralmente sdo desenhados dentro do que propde o tema da estacao
(figuras 56 e 57).

Wheeler (2008) propde que toda a experiéncia da empresa deve ser
destilada em uma ideia que se unifica em estratégia de posicionamento.
Consolidado o mercado-alvo, as vantagens competitivas, os valores e atributos
da marca, é hora de discutir e repensar o seu gerenciamento. O papel do
designer ¢é identificar, articular, iluminar, acenar e reconsiderar as
possibilidades que podem ser tomadas. S6 entdo um novo trabalho pode ser
proposto no sentido de garantir uma visibilidade no design da marca e,

consequentemente, as experiéncias que ela pode gerar para o consumidor.

Produtos tém importéncia que vai além da questdo funcional, isso
porque os produtos tém a habilidade de comunicar significados.
Produtos sdo simbolos com os quais as pessoas dizem alguma coisa
sobre elas para elas proprias e para os outros. [...] o produto
inicialmente ndo possui significado préprio, [...] passa a assumir uma
personalidade quando € atribuido de marca que o distingue. [...] Essa
atribuicdo de significados serve, principalmente, e onde é atribuida
sua importancia, para diferenciar a mesma categoria de produto para
marcas diferentes. O individuo ao manifestar-se no ato do consumo,
imita, representa e cria mecanismos simbdlicos para instaurar a
comunicacdo, abrindo assim, o didlogo com o mundo. [..] s&o
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capazes de contar, comunicar, transmitir uma ideia, um sentimento,
utiizando essencialmente elementos visuais entrelacados e
estruturados, que necessariamente afetam quem observa (MIRANDA,
2008, p.46).

L
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Figura 56 - Etiquetas variadas,
encontradas na lateral e traseira de
camisetas, calcas, bolsas e ténis. A cada
estagio um novo formato que
acompanha o titulo/tema da colegéo.
Fotos arquivo pessoal.
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Figura 57 — Etiquetas com fungBes instrutivas e de
identificagdo das pegas. A cada estagdo um novo formato
que acompanha o titulo/tema da colecdo. Fotos arquivo
pessoal.

Trabalhar o design da colecdo de uma marca e seus respectivos
materiais de comunicacdo e merchandising é trabalhar a experiéncia futura do
individuo no consumo do objeto de moda e, de forma indireta, é trabalhar o
design da marca, consequentemente, sua constru¢do em um mercado cultural.

Com toda uma nova proposta de trabalho e uma crescente expanséo
internacional, a Colcci muda o layout de suas lojas. O novo design acompanha
uma predominancia de cores sobrias, intercaladas com cores neon, formas

mais retas e aplicagéo de papel de parede em arabesco.
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Adriano Attia (2008), designer responséavel pelo projeto, relata:

O grande desafio da loja Colcci foi buscar a inovacdo sem perder as
caracteristicas essenciais da marca, que sdo a irreveréncia e
contemporaneidade. A partir dessa ideia, a equipe de criacdo focou
na mudang¢a de comportamento do jovem urbano para desenvolver as
diretrizes do projeto arquiteténico. O resultado foi a criacdo de um
ambiente que se identifica com o estilo de vida e o0 modo de pensar
do cliente. Para atingir esses objetivos, foram utilizados elementos
contrastantes, ambientes setorizados e recursos que remetem a
tecnologia e a integracao [...] (ATTIA, 2008, p.30).

O conceito de irreveréncia referido pelo designer est4 alinhado com as
propostas de ousadia encontradas no design das cole¢cbes da marca, que é
uma caracteristica do universo jovem. Logo, justifica-se a mistura de
elementos, materiais e cores encontrados no ambiente, que, apesar de cheio

de informacdes, acaba se harmonizando com o consumidor, aberto ao novo, as

experimentagoes.

Figura 58 — Layout das lojas Colcci a partir de
2007. Fotos do pesquisador.
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As cores foram fundamentais para a concretizagdo do projeto. Pautadas
nas tendéncias da moda, as lojas receberam interferéncias de tons metalicos,
elementos dourados e adesivos aplicados em moveis e paredes (com funcéo
decorativa). Tons fortes como cinza, verde militar e preto sdo predominantes e
contrastam com pecas mobiliarias cromadas e espelhadas. Feixes de luz

harmonicos, que reproduzem faixas de cores fluorescentes, ddo um ar de

movimento e quebram a seriedade das cores predominantes (figura 59).

Figura 59 — Em sentido horario: fachada em dourado; adesivos aplicados em paredes; faixas de cores fluorescentes e
méveis com elementos em madeira, metdlicos e espelhados; paredes em tons cinza, verde militar e preto contrastam
com as pecas das colec¢des iluminadas por feixes de luz harménicos. Fotos do pesquisador.
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Segundo o designer responsavel pelo layout, Adriano Attia, existe uma
setorizacdo na loja. Essa idealizacdo foi concebida para destacar as linhas
segmentadas da marca (mais a frente este assunto sera abordado). Diferentes
materiais e revestimentos, como madeira, concreto, azulejo e couro, aliados ao
estilo alternado do classico e moderno, em mobilidrio de design proprio,
proporcionam um visual merchandising.

A distincdo dos elementos do projeto arquitetbnico, possibilitou a
criacdo de ambientes exclusivos para cada uma das linhas de
produtos. O jeans é valorizado pela multiplicidade de angulos e
formas em que é exposto, através de um movel ripado de madeira
com iluminag@o azul. As linhas de lancamento da marca também
recebem formas diferenciadas de exposicdo com mobiliario especial
para cada uma delas. Manequins com atitude comp8em a vitrine da
loja, que, dispostos em patamares, provocam a sensacdo de
movimento e dinamismo. Ao chegar aos provadores, com paredes e
divisérias estofadas, capitones em couro preto e um aconchegante
piso carpetado nas cores preto e prata, o cliente se depara com um
ambiente confortavel e intimista (ATTIA, 2008, p.32) (figuras 60 e 61).

Essa setorizacdo valoriza as linhas dos produtos quanto a exposicao, e
provoca ambientes diferenciados que permitem ao publico, ao mistura-las,
experimentar o novo, ousar. Assim, o consumidor pode compor o seu look de

forma particular e assumir as propostas construidas pela marca.

Figura 60 — Existe uma setoriza¢&o na loja. Méveis ripados
em madeira, com feixes de luz, valorizam os produtos,
especialmente o jeans, que pode ser visto de varios
angulos diferentes. Fotos do pesquisador.




128

[l ltl (™) B i
A by

Oy er 1§ 400N e

"o

Figura 61 — Vestiarios em couro, com capitones, e carpete, em cinza e prata, criam um ambiente aconchegante. Fotos
do pesquisador.

Figura 62 — Manequins personalizados dispostos em caixas de
madeira, com patamares diferenciados, provocam movimento e
dinamismo na vitrine da loja Fotos do pesquisador.
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Barreto (2008) confirma que apostar no layout de uma loja nova €
saudavel para o design da marca. Na sua exposicdo, a autora reforca que,
pelas multiplicidade de manifestacdes de uma marca, 0s espacos institucionais
vém ganhando cada vez mais atengcdo. Esses ambientes podem explorar
sensorialidades do consumidor, contribuindo de forma significativa para a
construcdo das imagens que ele possui de uma determinada empresa. Todo o
contato feito por meio de ambientes institucionais trabalha para traduzir os

valores de uma marca.

Cada vez mais, espacos institucionais de diferentes portes e voltados
aos diversos publicos, passam a explorar aspectos emocionais,
resgatando vivéncias, aspiracbes e valores de seus consumidores
para transformar o ambiente de compra em espagos de informacéo e
entretenimento, capazes de diferenciar e valorizar marcas e produtos.
E, através do design, as marcas conseguem concretizar suas
promessas nos espacos. Cores e iluminacdo cuidadosamente
projetados para valorizar formas e texturas num jogo de olhar, tocar e
seduzir; aromas com notas olfativas cientificamente estudadas e
selecdo musical meticulosamente elaborada para compor a atmosfera
sdo apenas alguns exemplos dos esforgcos que as marcas vém
fazendo para projetar espacos de imersdo total, plenos de
significados e capazes de reforcar suas promessas (BARRETO,
2008, p.210).

As embalagens® dos produtos também recebem nova roupagem.
Sacolas e caixas de presentes ganham, como estampa, um arabesco, em
verde claro contrastado com um fundo em verde militar, que se encontra em
paredes do novo design de loja. O logotipo é aplicado em dourado no centro
dos materiais. Opta-se por deixar de fora o simbolo da marca, visto que os
filetes que o compdem poderiam desaparecer sobre o arabesco.

Internamente, as sacolas mostram um elegante acabamento: a mesma
figuracdo encontrada fora é estampada no lado de dentro, em dourado. Entre
as alcas das sacolas encontra-se o0 simbolo da empresa, compondo o
endereco eletronico de seu site, o que so reforca o ideal de ler Colcci com o

espectro visual da vocalizagdo do nome da marca.

51 N&o se tem a informagé&o correta do designer que idealizou a nova sacola e caixa de presente da Colcci. Acredita-se
que o préprio departamento de comunicagdo e marketing da empresa, do qual existe um profissional de design no
quadro, seja o responsavel pelo layout. A estampa em arabesco é a mesma encontrada dentro da loja em algumas
paredes, proposta do designer Adriano Attia.
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Figura 63 — Novas sacolas. Estampa em arabesco e
cores encontradas nas paredes do estabelecimento.
Acabamento interno com a mesma figuragéo externa, em
dourado. Nas bordas do material encontra-se o endereco
eletrénico da marca com o uso do simbolo da empresa
entre o “www.” e 0 “.com”. Fotos do pesquisador.

Satisfeita com o resultado positivo das participa¢cdes no Fashion Rio, em
2008, a Colcci transfere a apresentacdo das colecbes para o S&do Paulo
Fashion Week. A diretoria conta que sempre existiu a intencdo de entrar na
semana de moda em S&o Paulo; porém, antigamente, uma espécie de
conselho das marcas que participam do evento deliberava quem podia entrar e
quem ndo podia.

[...] N6s migramos do Fashion Rio para o Sao Paulo Fashion Week no
momento em que a AMC (grupo que comprou a Colcci em 2000)
adquiriu as marcas de Sédo Paulo, a Forum, Tufi Duek e a Triton;
sendo essas marcas antes também parte do conselho que ndo nos
deixava entrar, nds passamos a fazer parte do préprio conselho que
antes nao nos queria (ZANON, 2009, registro gravado).

A empresa se reuniu com o Paulo Borges — organizador do SPFW na
época e hoje diretor das duas semanas de moda, tanto no Rio de Janeiro
guanto em Sé&o Paulo —, que foi muito receptivo. Ambos concluiram que aquele
era o momento. A marca jA havia experimentado varios desfiles, estava
amadurecida em termos de passarela e, consequentemente, a participagdo na

semana de S&o Paulo renderia bons frutos: seria positiva e promissora.

[...] fomos muito felizes por la porque conseguimos apresentar uma
boa colecdo. Ndo fomos tao criticados porque a imprensa paulista,
gue € a mesma que antes nos criticava, passou a nos ver com outros
olhos. Enfim, foi muito bom pra marca; principalmente no sentido de
amadurecimento do que estd se desfilando em passarela (ZANON,
2009, registro gravado).
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Para Borges (2010) os critérios que uma marca precisa ter para estar no
Séo Paulo Fashion Week

[...] sdo estritamente técnicos, decididos por um grupo de trabalho
gue esté diretamente ligado & organizacao dos desfiles. Uma espécie
de conselho que, em conjunto, da seu referendo ou ndo para uma
marca que se postula a entrada no SPFW (BORGES, 2010, p.58).

Figura 64 — Pecas do primeiro desfile Colcci no Sdo Paulo Fashion Week. Colegéo Primavera/Verao 2009, desfiladas
na edi¢do de junho/2008 do SPFW.

A diretora da Colcci, Zanon (2009), analisa positivamente o papel das
duas semanas de moda na marca: o Fashion Rio foi uma grande vitrine para a
empresa, colocou seu nome no mercado, abriu as portas, chamando atencéo
para a proposta inovadora de moda que é trabalhada; em Sao Paulo teve-se a
oportunidade de consagrar, de uma forma institucionalizada, a capacidade da
Colcci para fazer moda, preocupar-se com isso e mostrar que veio para lancar

tendéncia no jeanswear.

L& (em Séo Paulo) é uma moda para jornalistas, imprensa, focada no
design, no mercado, em lancar tendéncia, definir uma moda
brasileira. E um evento muito mais profissional, com muito mais
jornalistas internacionais interessados no que é moda brasileira
(ZANON, 2009, registro gravado).

Zanon (2009) enfatiza que a representatividade do SPFW para a Colcci
significou amadurecimento do trabalho de marca, produto e negécio. Os
desfiles em S&o Paulo foram fundamentais para que a Colcci fosse entendida

como uma marca jeanswear, de moda casual, ndo s6 uma marca jeans.
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Em sua primeira participacdo no S&do Paulo Fashion Week, a Colcci
trouxe um reforgo & imagem de Bundchen nas passarelas. Rodrigo Hilbert vem
formar, com Gisele, o0 casal que a empresa precisava para consagrar o uso do
people — como propde Erner (2005), Perez (2008) e Miranda (2008, p.61):
“Figuras populares ou celebridades atuariam como displays das novas

tendéncias de moda, cuja divulgacdo é feita pelos meios de comunicagédo de

massa’.

Figura 65 — Colcci em
estreia no SPFW. Gisele
Blindchen e Rodrigo Hilbert
fazendo casal na passarela
da marca. Primavera/Ve&o
2009.

E no sentido da divulgacdo nos meios de massa (MIRANDA, 2008), a
empresa também leva a imagem “do casal Colcci” aos materiais de
comunicacdo — que ganham um tratamento e trabalhos especiais, com
fotégrafos renomados (homes como Gui Paganini e David Sims) e agéncia de
propaganda (PrCom) especializados no universo da moda. “Da mesma forma
gue a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambicéo
personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p.187).

A tendéncia da propaganda estd menos para apresentar argumentos,
razbes para crer na propaganda, e mais para 0s jogos de
associacbes: € a busca por comunicagdo em que 0s produtos
procuram comunicar a personalidade da marca. [...] A publicidade e a
moda juntas prometem beleza e seducdo. Os anuncios de moda
utiizam as necessidades e desejos de seu publico-alvo para a
construcdo de uma linguagem especifica, que comunica e afirma que
a utilizacdo de tal marca trara beneficios que o consumidor deseja
possuir. Nao séo utilizados textos nesses anuncios, pois é importante
para a marca de moda que esta sofra interpretacBes variadas. A
imagem dé& espaco para a criatividade (MIRANDA, 2008, p.47 e 48).
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Figura 66 — Imagens do catdlogo da colecdo Primavera/Verdo 2009
Colcci: Gisele Biindchen e Rodrigo Hilbert fotografados por Gui
Paganini. Consagragéo para a marca no uso do people.

A parceria de Gisele Bundchen e Rodrigo Hilbert permanece por trés
colecbes consecutivas — Primavera/Verdao 2009, Outono/Inverno 2009 e
Primavera/Verdo 2010. O casal estampa catalogos, banners internos em lojas,
site e anuncios. Como reforca Lipovetsky (1989), vivemos a era da publicidade

criativa:

[...] os produtos devem tornar-se estrelas, é preciso transformar o
produto em “seres vivos”, criar “marcas-pessoa” com um estilo e um
carater. Ndo mais enumerar performances anénimas e qualidades
insipidamente objetivas, mas comunicar uma ‘personalidade de
marca’. A seducdo publicitdria mudou de registro, agora investe-se no
look personalizado — é preciso humanizar a marca, dar-lhe uma alma
[...] (LIPOVETSKY, 1989, p.187).

No sentido proposto por Lipovetsky (1989), a Colcci esta humanizando
sua marca na associacdo de seus produtos a personagens e celebridades
(PEREZ, 2004; WHEELER, 2008) ligados ao universo da moda e a ideais de
beleza, que pelo processo do people (ERNER, 2005) e imitagdo (MIRANDA,
2008) geram significados a serem traduzidos pelo cliente em diversos pontos
de contato (BARRETO, 2008), buscados pela empresa com o design de sua

marca.
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Figura 67 — Imagens do catalogo e anuncios das colegdes Outono/lnverno 2009 (intitulada Let's Collect) e
Primavera/Verdo 2010 (Beach Diary). Imagens cedidas pela Colcci.

No desfile da colecdo Beach Diary (Primavera/Verdo 2010), Hilbert
divide a passarela, na exposicao dos looks masculinos, com Jesus Luz, uma
tentativa da marca em explorar outra personagem/celebridade. Luz, porém, ndo
chega aos catélogos, a marca — apesar do furor causado no desfile — continua
com Bindchen e Hilbert estampando seus materiais de comunicacdo e
merchandising (figura 67).

[...] a “verdadeira” publicidade alinha-se nos métodos do star system,
€ ainda mais verdadeiro dizer que é uma comunicacao estruturada
como a moda, cada vez mais sob o jugo do espetacular, da
personalizagdo das aparéncias, da sedugdo pura. [...] a estética
permanece o eixo primordial do trabalho publicitario. Valorizagéo
plastica do produto, fotos caprichadas, interior de luxo, refinamento
de cenérios, beleza dos corpos e dos rostos, a publicidade poetiza o
produto e a marca [...] (LIPOVETSKY, 1989, p.187 e 188).
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Em 2010, a Colcci tenta novamente uma diversificacdo dos modelos que
passam pela passarela da marca. Dessa vez a motivacao nado foi espontanea,
Gisele Bundchen se ausenta do desfile por cuidados com a maternidade, e a
empresa leva ao SPFW outros nomes de peso: Alessandra Ambrésio, Caua
Reymond e Isabel Goulart. Para a imprensa de moda, essa atitude voltou o
foco para o trabalho que a marca propde e valorizou os looks desfilados. A
campanha publicitaria e os materiais de merchandising, todavia, trazem
novamente Bundchen, que agora posa ao lado de Danny Schwarz; os modelos

sao clicados por David Sims, renomado fotégrafo do universo fashion.

Gisele & Danny by David Sims

colcci

Figura 68 — Imagens do catalogo e anuncios da colegdo Outono/Inverno 2010 (Viajantes do tempo — Time travelers).

Todo esse novo trabalho com o design de etiquetas e tags, comunicagao
e merchandising, desfiles e lojas, mostra a preocupacdo da Colcci em, junto
com as novas propostas da designer contratada, atender a construcdo dos
significados da marca. Para Barreto (2008), uma questdo relativa as
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percep¢cbes que um produto pode proporcionar, o0 que mostra uma vertente
bem préxima dos significados simbdlicos de uma marca, expostos

anteriormente por Miranda (2008).

[...] o produto ndo é o centro da troca. Ndo obstante, as marcas, ao
explorarem a emocao e a percepgdo, ndo podem se esquecer do
produto, cuja qualidade é premissa, mas precisam considerar que as
verdadeiras trocas sao as trocas emocionais (BARRETO, 2008,
p.209).

Quando entrou no SPFW, a Colcci comegou a desenvolver uma parceria
com Giovani Frasson, editor de moda da Vogue. Essa consultoria passou a
auxiliar nos aspectos relativos ao desfile da marca na passarela, no casting de
modelos, na edicdo do desfile. Para Zanon (2009), Frasson ajudou a empresa
a desenvolver um olhar, mais profissional, mais voltado para a tendéncia da

moda, mais criterioso com o que se estava desfilando.

[...] Eu ndo posso dizer que isso deu respaldo para o design da moda
que desenvolvemos. Algumas coisas de passarela, a maioria, nao
esta nas lojas, s6 que o conceito da passarela acaba tendo respaldo
pra cole¢do. Entdo, nesse sentido nés melhoramos bastante
(ZANON, 2009, registro gravado).

A Colcci ndo se intitula uma grande lancadora de tendéncias, nem existe
essa pretensdo. Para Zanon (2009), quem lanca tendéncia sdo os costureiros
internacionais, e, hoje, muitos sdo os designers brasileiros — Ronaldo Fraga,
Hercovitch. A entrevistada diz que o projeto da empresa é ser reconhecida
como moda jeanswear; e existe a preocupacao de trabalhar tendéncia dentro
desse segmento; um discurso particularmente diferente do resultado que se vé

nas participacdes da marca nas semanas de moda.

[...] somos uma marca jeanswear, de usar, marca da noite, da rua, da
balada. Nés estamos aqui pra fazer uma moda usével, em cima do
gue é tendéncia de moda, do que se vé e pesquisa. NOs langamos
tendéncia de rua, do que se vai usar. Essa € a nossa pretensao, de
estar sempre trabalhando no mundo jovem, dentro das linhas que
foram criadas (ZANON, 2009, registro gravado).

A pretensédo de focar o jeanswear e buscar promover tendéncias ligadas
ao segmento é uma estratégia que se mostra promissora, pelo que expde
Miranda (2008, p.68): “é processo de adogdo de simbolos que prové a
identidade dos individuos, uns em relacdo aos outros. Mesmo aqueles que
afirmam jamais segui-la de perto [...] consomem pelo menos dois de seus mais

badalados produtos — jeans e camisetas”.
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Para Zanon (2009), a marca tem um lifestyle (estilo de vida) muito
particular: extremamente jovem, suas pecas possuem muita informacéo em
todo o design, desde o corte, estampa, até mesmo na tecnologia do tecido. A
empresa afirma estar sempre buscando novas roupagens, novos materiais, e,
nesse sentido, tem sempre algo exclusivo, criado apenas para a marca, pois
conta com a grande vantagem de ter como um dos bragos as Malhas
Menegotti, que foi a “méae” do grupo.

Foi através dela (Malhas Menegotti) que a Colcci foi adquirida e a
partir dai nasceu a AMC. As Malhas Menegotti desenvolvem varios
itens com exclusividade pra gente. Em cima disso nés temos varios
itens exclusivos que entram bem depois no mercado. Mas foi a Colcci
gue teve primeiro (ZANON, 2009, registro gravado).

Bollon (apud MIRANDA, 2008, p.59), permite-nos entender estilo de
vida, na ideia de lifestyle, como um “modo especifico de funcionamento da
aparéncia, repousando sobre a elaboracéo de imagens e de simbolos — vindos
do registro geral da representacdo; sempre aparece como um modo de
expressao”. Uma definicdo que esta bem proxima das propostas de Holt (apud
CRANE, 2006) e Vieira (2005), expostas no capitulo 1, e que favorecem o

entendimento da marca como consumo simbdlico, € a de Miranda (2008):

O Brand Concept Management (BCM) [...] propde que toda imagem
de marca deve ser baseada em um conceito de marca ou um
significado abstrato especifico da marca. Em forma geral, o conceito
de marca deve ser tanto simbdlico como funcional. Marcas funcionais
satisfazem os aspectos praticos de necessidades imediatas. Marcas
simbdlicas satisfazem necessidades simbdlicas como auto-expressao
e prestigio. [...] Ou seja, marcas apresentam aspectos simbolicos e
funcionais (MIRANDA, 2008, p.49 e 50).

Apds pesquisa® com alguns clientes da marca, percebeu-se que, nesse
sentido, a Colcci atende as necessidades funcionais, pois € conhecida pelos
consumidores como o jeans que mais “veste bem”. Do ponto de vista simbdlico,

€ visto, em primeiro lugar, como objeto de moda jovem e “antenada” ao

*2 Foi realizada uma pesquisa com alguns consumidores que compraram da loja Colcci Goiania durante o final de
semana relativo aos dias 13, 14 e 15 de maio de 2010. Durante o pagamento das mercadorias, no caixa, eram feitas
seis perguntas (questionario em anexo A). Quando questionados a respeito de “‘como se sentiam quando se viam
vestidos com uma pega de roupa Colcci’, 75% responderam que se sentiam “ousados e antenados com as
tendéncias”, enquanto 25% se sentiam “jovens”. Quando questionados sobre “o que procuravam em uma pega jeans
Colcci”, 62,5% responderam “conforto”, 25%, “marca e estilo”. Por fim, quando perguntados sobre “como viam as
pessoas que estavam vestidas com Colcci”, 38,46% responderam “antenado com as tendéncias” e “jovens”, enquanto
23,07% concluiram como “ousados”. O objetivo dos questionamentos era verificar se o discurso da empresa condizia
com o lifestyle do consumidor, e se este entendia essas trocas de significados funcionais e simbdlicos — como o
proposto por Miranda (2008); porém, é bom ressaltar que esse ndo € o foco principal da dissertacio e a pesquisa se
enquadrou apenas para verificar uma analise de pensamentos entre as partes e a teoria analisada.
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universo das tendéncias; em segundo lugar, ousado no design de sua moda.

Um discurso que é ressaltado por Miranda (2008):

Os atributos estar na moda e tendéncia traduzem a questéo de estar
up to date, ou seja, estar sintonizado com o que esta acontecendo,
este € um valor importante da nossa sociedade atual que explica
muito da valorizacdo do aspecto moda nédo s6 atribuido ao vestuario,
mas também a outros produtos, como carros e instituicoes
financeiras, 0 que esta na moda é agil, rapido, veloz, acompanha as
mudancas. O valor de que se esta falando aqui é a informacéo, estar
informado, estar por dentro do que esta acontecendo, em tempo real
(MIRANDA, 2008, p.103).

Essa exposicdo da autora mostra que a fala de Zanon (2009) a respeito
do lifestyle adotado pela Colcci € uma deciséo estratégica, que condiz com as
propostas da empresa no sentido de focar no publico jovem que se caracteriza
por estar sempre a procura, mais receptivo a novidades; apelos que vao ao
encontro do consumo simbdlico do cliente.

A marca afirma que os estilistas da Colcci estdo sintonizados com a
moda internacional, e fazem pesquisas sobre as colecdes de empresas
estrangeiras, trabalham um design globalizado, porém, mais focado na cultura
brasileira: “independente se ela vai pra fora do pais, € com a cara do Brasil.
Existe até uma adaptacdo, acabamos incluindo na colecdo de inverno mais
casacos, para atender ao mercado exterior, mas sempre disponibilizando
também ao Brasil” (ZANON, 2009, registro gravado). A empresa assegura que
nao cria um produto sé para a Europa ou Estados Unidos, embora ja tenha, no
passado, trabalhado com varias adaptacfes para o mercado internacional.

Todas as pecas da Colcci sdo produzidas no Brasil, nas unidades fabris
de Santa Catarina, especialmente na fabrica de Itajai. O grupo AMC Téxtil
possui, hoje, em torno de 2600 funcionarios, distribuidos em cinco parques
industriais. Em Santa Catarina estdo concentradas as fabricas que trabalham
com as marcas Colcci, Coca-Cola Clothing Line, Sommer, Carmelitas e Malhas
Menegotti — todas administradas pela regido Sul; delas duas sé&o unidades de
costura — uma em Corupa e outra em Joinvile, além de um parque fabril em
Jaragua do Sul (figura 69); e, por fim, uma fabrica que se localiza em Itajai
(figura 70), onde se concentram os departamentos de design, administragéo e
logistica da empresa Colcci. Somente em Itajai sdo 800 profissionais

trabalhando. Em S&o Paulo concentra-se o parque responsavel pelas marcas
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Forum, Forum Tufi Duek, Tufi Duek e Triton, que foram adquiridas pelo grupo
em 2008.

Figura 69 — Parque fabril das Malhas Menegotti — com mais de 35 mil
m®, 760 colaboradores e producdo mensal de 1000 toneladas/més.
Fotos e informagBes obtidas pelo site da indastria —
www.menegotti.com.br.

Geane Zanon (2009) reforca o fato de que, quando se fala em Colcci,
cem por cento do que é produzido é feito nas unidades de Santa Catarina. O
design, a producdo, a parte comercial e administrativa, as diretorias, a
distribuicdo, tudo se concentra nos pargues industriais que se localizam no Sul,
especialmente na fabrica de lItajai (figuras 70 e 71). “Entdo esses 10, 12
designers (de moda) que falamos s6 fazem Colcci e seguem a direcdo de
Jéssica Lengyel; ndo se mistura, sdo marcas separadas. Cada marca tem a

sua equipe de estilo, de desenvolvimento” (ZANON, 2009, registro gravado).

Figura 70 — Entrada da fabrica localizada em Itajai. A maior parte do trabalho que envolve Colcci, Coca-Cola Clothing,
Sommer e Carmelitas se concentra nessa unidade. Foto do pesquisador.
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Figura 71 — Fabrica em Itajai. Em sentido horéario: pavilhdo que concentra departamentos comerciais (vendas,
financeiro, administrativo, marketing, logistica), diretorias, criagdo (design e estilo), treinamentos e show-room; sala
do show-room com passarela para desfile técnico e centrais informatizadas para compra e pedidos; passarela que
f;/:sgglirefeitério, comum a todos os funcionarios; por fim, refeitério e central de seguranca interna. Fotos arquivo

Desde a entrada de Jéssica Lengyel, em 2007, e com as mudancas
propostas no processo de trabalho da Colcci — design de novas etiquetas e
tags, comunicacdo e merchandising, desfiles e lojas —, a empresa cuidou
também de diversificar o produto (ou criar categorias de trabalho) dentro do
ponto de vendas. Para Aaker (1998), optar por estratégias de extensao de
marca é permitir que uma marca forte comporte-se como um guarda-chuva; por
meio de sua supervisdo, autoriza-se o crescimento da linha de produtos que
irdo viver a sombra dessa marca forte. Perez (2004, p.30) acrescenta que “[...]
uma empresa pode, ainda, diversificar sua oferta de produtos caucionados por
uma Uunica marca, acrescentando-lhe produtos complementares, [...] sem
modificar a natureza do produto original [...]".

Hoje a Colcci trabalha mais oito linhas diferenciadas, oferecidas além do
que é proposto para a colecéo jeanswear. Sao elas:

- Colcci Fun — voltada ao publico infantil;
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- Colcci T — juvenil/pré-adolescente; nasceu também para atender a um
publico que pedia pecas com personagens e desenhos, caracteristicas de
guando a marca iniciou seu trabalho;

- Colcci Love — tom mais charmoso, doce, meigo no trabalho de design
das pecas;

- Colcci P.M. — linha noite da marca, para quem deseja algo para sair, ir
a festas, clubes noturnos, bares, restaurantes; é voltada ao jovem que deseja
se divertir;

- Colcci Silver — linha mais basica, mais limpa;

- Colcci Acessorios — anéis, pulseiras, colares, chaveiros premium, etc;

- Colcci Bolsas e

- Colcci Sapatos.

A proposta da Colcci, ao segmentar seu produto no ponto de vendas, €
interessante, pois procura atender a todos o0s consumidores que

acompanharam, ou viveram, o crescimento da marca ao longo dos anos.

[...] em cima dessa diversificacdo a gente criou linhas pra atender
todos os publicos. Porque a marca foi amadurecendo com seus
clientes e por isso sentimos essa necessidade de voltar com todos os
itens pra atender todo publico, desde a menina que comegou com o
moletom e hoje usa Colcci P.M., vai pra noite... Temos roupa pra vocé
trabalhar, ir pra escola, pra balada, acaba fazendo o dia a dia do
jovem (ZANON, 2009, registro gravado).

Perez (2004, p.28) reforca essa conclusdo ao dizer que “também no
mercado de moda, as etiquetas e grifes sdo guarda-chuvas que podem
significar uma determinada imagem, qualidade, status elevado ou
exclusividade, em diferentes faixas de atuacéo [...]". Uma vertente que mostra a
Colcci em um caminho bem dirigido.

Hoje a empresa afirma ter um estilo mais definido, pois trabalha com
publico jovem se encaixando nessas linhas; e, segundo Geane Zanon (2009), o
consumidor “se sente bem usando um Colcci T e, de repente, até um Colcci
P.M.” A diretora ressalta que a ascensao da marca se deve ao design, e que
isso se prova pelo “numero de vendas que se tem, o numero de lojas e a
aceitacao que se tem da nossa moda” (ZANON, 2008, registro gravado).
Borges (2010, p.60) afirma que a Colcci “tem feito um grande trabalho na

moda. Tem dado exemplos de inovacdo e empreendedorismo Unicos, muito
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bem estruturados dentro de um projeto maior que vai se consolidando dia a
dia”.

Pela a analise de Melo (2009, registro gravado) “nao restam duvidas de
que existe um trabalho muito bem feito sendo realizado por todos que estdo
envolvidos com a Colcci, e que existe um futuro promissor”. A propria empresa,
segundo o colocado por Zanon (2009), se permite pensar e acreditar que um
dia a Colcci possa quebrar a pretensdo de ndo querer trabalhar um objeto
voltado ao langcamento de grandes tendéncias para o design de moda. Mas, por
enquanto, isso séo planos distantes; como insiste Zanon (2009, registro
gravado) “somos uma marca jeanswear”.

Na verdade, apesar de a diretora refutar essa ideia, por hora, o discurso
da Colcci quanto a iniciar um trabalho com um produto voltado as grandes
tendéncias de moda, parece estar tomando forma e pode, em breve, tornar-se
realidade. A empresa tem dado mostras de estar trilhando nesta diregéo.
Consideracdes e andlises nesse sentido concluem o0s objetivos desta

dissertacéo, e se encontram na parte final do trabalho.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na intencdo de identificar e explorar o design de marcas, tendo como
suporte de pesquisa uma marca nacional, este trabalho analisou 0 modo como
ocorreu o projeto do design da marca Colcci. Teve por objetivo estudar a
procura da marca por um design que a distinguisse e projetasse dentro do
mercado brasileiro, buscando estruturar seu trabalho por meio do
relacionamento com o0 consumidor, caminhando rumo a expansdo e ao
reconhecimento internacional.

No inicio de seu trabalho, a Colcci — empresa catarinense nascida em
Brusque em 1986 — se viu em rapido crescimento, motivada pela realidade
nacional que era pouco competitiva, pois ndo permitia a entrada de empresas
estrangeiras no pais. Algumas decisdes estratégicas, porém, levaram-na a
rumos incertos: franqueados que n&o entendiam de moda ou gestdao de
negocios, contratos que impediam a Colcci de trabalhar revendas multimarcas
em regifes que houvesse franquias, alteracfes de planos econémicos, etc., a
fez reformular, em 1997, o design de sua moda e marca.

O novo trabalho, impulsionado pelo desejo da estilista e ex-proprietaria
da marca, Lila Colzani, de elevar o status de moda basica para empresa
respeitada pelo universo fashion, foi responsavel por salvar a marca e tird-la da
concordata. Ao despertar a atencdo de grupos nacionais e internacionais, a
empresa foi vendida em 2000 para a AMC Téxtil, que a administra desde
entdo. A nova administracdo fica a cargo de uma equipe de diretores,
responsavel por trabalhar o direcionamento estratégico da Colcci dentro da
moda brasileira e internacional.

Boa parte de todo o movimento inicial da Colcci, correspondente ao
capitulo dois desta pesquisa, esteve calcado nas propostas de Melo (2005)
para o design de marcas. O autor ressalta que entre as décadas de 1960 e
1990 existiu uma cultura empresarial focada na busca da identidade visual, em
que, o simbolo da marca ou logotipo eram signos de comando utilizados para

identificar produtos e orientar quanto a padronizacao na aplicacdo da marca.
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Ainda de acordo com Melo (2005), é somente ao final da década de
1990 e inicio de 2000 que as empresas comegam a Se preocupar mais com o
relacionamento entre marca e clientes. O signo de comando amplia sua funcao
inicial e passa a responder por significados simbdlicos, atribuidos aos objetos e
marcas, proporcionando a traducdo de valores emocionais. O branding vem,
assim, aliar ao design de marcas a preocupacao com o relacionamento entre
as partes envolvidas no processo de consumo. Um fato que orienta o
turnaround da Colcci em uma fase de transi¢cdo, em que mudam os propdésitos
de trabalho, o objeto produzido e as marcas — que aparecem para construir
novos valores. Existe, toda uma adaptacédo da empresa em relagdo ao novo
universo: o do objeto fashion de moda. Tais assuntos foram abordados no
capitulo trés desta dissertacao.

Por ultimo, chega-se as propostas contemporaneas para o design da
marca. Melo (2005) tece consideragdes sobre a complexidade da marca, visto
gue o simbolo, a imagem e o relacionamento com o cliente estdo imbricados
em uma atividade Unica: a de proporcionar os significados, funcionais e
emocionais, a serem traduzidos por um grupo que compartiha o mesmo
codigo. Trabalho buscado pela Colcci desde a sua aquisicédo pelo grupo AMC
Téxtil, e que estda analisado no quarto capitulo desta dissertacdo. “Talvez
estejamos agora, no inicio do século 21, dando os primeiros passos para a
emergéncia de solucdes ancoradas em vetores visuais, mais do que em signos
de comando” (MELO, 2005, p.39).

Como foi abordado no final do dltimo capitulo, existe um discurso, por
parte da diretoria da marca Colcci, de ndo querer ser uma grande lancadora de
tendéncias em moda. A empresa, todavia, se contradiz, ao exibir na passarela
da semana de moda da qual participa pecas com grande apelo fashion, o que
revela um trabalho delineado pelas tendéncias e orientado a lancga-las dentro
do mercado de moda. Esta analise € embasada no estudo do design da marca
Colcci, realizado pela presente pesquisa, que se mostra, entdo, inclinada a um
pensamento que pode tomar forma brevemente.

Com a compra, em 2008, das marcas que constituem o rol da Forum, a

Colcci pode alinhar as experiéncias do trabalho fashion das empresas de Tufi
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Duek ao design da moda jeansweear de Jéssica Lengyel. Isso ndo quer dizer
que tenha ocorrido uma mudanca da criagdo ou até mesmo da direcao de
estilo, o que se intencionou foi um intercambio entre as empresas do grupo no
que se refere a processos de producdo, comunicacgao, logistica, administracédo
e consagracao do trabalho internacional, que vém somar ao que ja vem sendo
desenvolvido pela Colcci.

Algumas constatacdes levam a uma analise que contesta o contraditério
discurso da marca. A Colcci agora divide Gisele Bundchen com outro rosto
internacional, Danny Schwarz — modelo inglés que tem trabalhos com Calvin
Klein, D&G, Missoni, Pepe Jeans e Calvin Klein Jeans. As fotos foram clicadas
por um fotégrafo de renome internacional no universo da moda, David Sims —
gue possui experiéncia com Gap, Prada, Helmut Lang, Yohji Yamamoto, Levis,
Louis Vuitton, Hugo Boss, Givenchy e Nike. Esses fatos levam a acreditar que
a empresa esteja cada vez mais focada no mercado internacional. Afinal existe
todo um movimento de internacionalizacdo das linguagens em seus materiais
de comunicacdo e merchandising, que contam com nomes consagrados do
mundo da moda.

Foi inaugurado, em 28 de maio de 2010, a primeira Concept Store da
marca Colcci. Localizada no shopping Cidade Jardim, em Sao Paulo, a loja
pretende oferecer, além das pecas da colecdo, producdes exclusivas
desfiladas nas passarelas do Sdo Paulo Fashion Week — semana de moda ao
qual estd inserida — que s6 serdo encontradas por la. Essa estratégia € uma
das grandes observacdes que se faz quanto ao discurso contraditério da
marca. Pode-se aqui, sacramentar o desejo implicito da empresa, talvez, em
um breve futuro, como ja foi apontado, de trabalhar definitivamente um
caminho que vai consagra-la dentro do universo fashion e apresentar a Colcci
como uma marca de moda que veio para lancar tendéncias.

A empresa busca, também, estabelecer apenas seu nome, com 0
simbolo da marca cada vez mais omisso nas suas aplicages, 0 que revela o
proximo passo: o regresso da Colcci a um logotipo, com design especifico da
sua tipografia, em cor preta, e alinhado com os grandes lancadores de
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tendéncias internacionais, como Calvin Klein, Calvin Klein Jeans, Diesel, Dolce
& Gabbana, etc.

Zanon (2009) afirma que o uso apenas do logotipo € um trabalho
especifico do material de comunicacdo e marketing das cole¢des, mas sua
apresentacdo completa, com simbolo, é a marca institucional; aparece em
produtos, etiquetas, tags, lojas, etc. Analisa-se, no entanto, que, dentro das
propostas aqui apresentadas com o design de marcas contemporaneo, todo
ponto de contato com o consumidor € uma oportunidade de relacionamento da
marca com a construcdo de seus valores e, consequentemente, uma
oportunidade para estabelecer os cédigos que permitirdo a traducdo de seus
significados no futuro.

Logo, a imagem da marca deve estar consoante com suas propostas de
trabalho, sejam elas voltadas a comunicacdo e marketing, ou com cunho
institucional, pois, afinal, o trabalho Gnico — com a apresentacdo somente do
simbolo e/ou logotipo — permitird ao consumidor uma experiéncia em cada
abordagem, que pode aparecer das formas mais simples e claras até as mais
subjetivas e inconscientes.

Barreto (2008, p.209) reforca essa conclusdo ao considerar que “o
design é de vital importancia para a marca, interpretando a sociedade e
representando a marca de forma a mostra-la sedutora para determinado grupo
de individuos, ou em determinado contexto”. Segundo a autora, a partir desse
modo de pensar, o design vai permitir a construgao dos “mundos possiveis”, de
Semprini (2006), trabalhos que irdo resultar em solugbes que surgem para
estruturar as formas de relacionar uma marca com os individuos e, dentro
desse contexto, organizar o consumo na contemporaneidade. “O conceito de
marca resume bem as possibilidades da ‘linguagem do consumo™ (MIRANDA,
2008, p.47).

Toda essa reflexdo, disposta no corpo da dissertacao aqui apresentada,
mostra que a Colcci tem hoje um trabalho bem organizado e planejado. Existe,
por parte dos envolvidos com a empresa, uma grande preocupacao com seu
futuro no mercado de moda. Afinal, ela traga um historico que permeia o

trabalho de uma marca que saiu do interior de Santa Catarina, com a producéo
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de pecas de roupas basicas com estampas de um personagem figurativo —
humanizado e carregado de simbolos de afetividade —, para uma empresa que
tem modelos internacionais fotografados por nomes consagrados da moda,
produz pecas com design assinado e possui lojas espalhadas por todo o
mundo, vendendo a todas as culturas globalizadas objetos que permitem 0s
individuos se expressar por meio dos significados construidos pelo design de

Sua marca.
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ANEXO A - Pesquisa aplicada com consumidores

Foi realizada uma pesquisa com alguns consumidores que compraram
da loja Colcci Goiania durante o final de semana relativo aos dias 13, 14 e 15
de maio de 2010. Durante o pagamento das mercadorias, no caixa, eram feitas
seis perguntas. Segue abaixo 0 modelo do questionario:

1) Quando vocé busca uma peca do vestuario procura primeiro por (marque

apenas um):

[ ] PRECO - inclui também condi¢fes de pagamento

[ ] QUALIDADE - roupas duraveis

[ ] CONFORTO - aquilo que responde as expectativas de sua imagem

[ ] MODA - entende-se como moda aquilo que segue as tendéncias da

estacdo e/ ou possuem design assinado por algum estlista ou marca
especifica.
[ ] OUTRO

2) Quando vocé procura uma peca do vestuario ligada as tendéncias de moda,
vocé esta buscando (pode marcar mais de um item):

[ ] MARCA - ligado ao reconhecimento

[ ] DESIGN - ligado as tendéncias

[ ] FUNCIONALIDADE - ligado a durabilidade e conforto

[ ] ESTILO - ligado a sua personalidade

[ ] ACERTAR - ligado ao ndo errar no que se veste

[ ] OUTRO

3) Quando vocé procura uma peca COLCCI esta buscando (marque apenas

[ ] MARCA

[ ] DESIGN

[ ] CONFORTO (vestir bem)
[ ] ESTILO

[ ] ACERTAR
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[ ] OUTRO

4) Quando vocé procura uma peca de jeans COLCCI esta buscando (marque
apenas um):

[ ] MARCA

[ ] DESIGN

[ ] CONFORTO (vestir bem)

[ ] ESTILO
[ ] ACERTAR

[ ] OUTRO

5) Quando vocé se vé vestido com uma peca COLCCI o que sente (pode
marcar mais de um)?

[ ] ANTENADO (A) COM AS TENDENCIAS

[ ] OUSADO (A)

[ ] BEM VESTIDO (A)
[ ] JOVEM
[ ] OUTRO?

6) Quando vocé vé alguém vestido com uma peca COLCCI o que pensa em
relacdo a esta pessoa (pode marcar mais de um)?

[ ] ANTENADO (A) COM AS TENDENCIAS

[ ] OUSADO (A)

[ ] BEM VESTIDO (A)
[ ] JOVEM
[ ] OUTRO?
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DOS RESULTADOS

Os graficos, com as porcentagens de cada resposta, seguem logo

abaixo.

1) Quando vocé busca uma pecga do vestuario
procura primeiro por:

PRECO
QUALIDADE
CONFORTO 56,25%

MODA

OUTRO

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar apenas uma opgao

2) Quando vocé procura uma pec¢a do
vestuario ligada as tendéncias de moda, vocé
esta buscando:

MARCA
DESIGN
FUNCIONALIDADE
ESTILO 34,61%

ACERTAR

OUTRO

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar mais de uma opcao
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3) Quando vocé procura uma pec¢a COLCCI,
esta buscando:

MARCA 37,5%
DESIGN
CONFORTO
ESTILO 37,5%

ACERTAR

OUTRO

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar apenas uma opgao

4) Quando vocé procura uma pega de jeans
COLCCI, esta buscando:

MARCA 12,5%
DESIGN
CONFORTO 62,5%
ESTILO

ACERTAR

OUTRO

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar apenas uma opgao

Quando questionados “o que procuravam em uma pega jeans Colcci”,

62,5% responderam “conforto”, 25% “marca e estilo”.
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ANTENADO (A) COM AS TENDENCIAS

OUSADO

BEM VESTIDO (A)

JOVEM

OUTRO

5) Quando vocé se vé vestido com peca
COLCCI, o que sente?

35%

H

35%

0%

25%

0%

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar mais de uma opcao

Quando questionados a respeito de “como se sentiam quando se viam

vestidos com uma pecga de roupa Colcci’, 75% responderam que se sentiam

“ousados e antenados com as tendéncias”, enquanto 25% se sentiam “jovens”.

ANTENADO (A) COM AS TENDENCIAS

OUSADO

BEM VESTIDO (A)

JOVEM

OUTRO

6) Quando vocé vé alguém vestido com uma
pec¢a COLCCI, o que pensa em rela¢ao a esta

pessoa?

_ 38,46%
A 23,07%

0%

A 38,40%

0%

* Nesta pergunta, o pesquisado podia marcar mais de uma opcao
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Por fim, quando perguntados “‘como viam as pessoas que estavam
vestidas com Colcci”, 38,46% responderam “antenado com as tendéncias” e
“‘jovens”, enquanto 23,07% concluiram como “ousados”.

O objetivo dos questionamentos era verificar se 0 discurso da empresa
condizia com o lifestyle do consumidor, e se este entendia essas trocas de
significados funcionais e simbdlicos — como o proposto por Miranda (2008);
porém, € bom ressaltar que este ndo € o foco principal da dissertacdo e esta
pesquisa se enquadrou apenas para verificar uma analise de pensamentos

entre as partes e a teoria analisada.



ANEXO B - E-mail “Processo de trabalho” — Alvaro Melo

Entrevista realizada em Goiania — GO
Com: Alvaro de Melo

Por e-mail: colccigo@terra.com.br
Em 05 de MAIO de 2010 das 18:00h.

Por Alvaro de Melo Filho

MELO, Alvaro de. Processo de trabalho. Mensagem recebida por
colccigo@terra.com.br em 05 maio 2010.

Entrevistado: Alvaro de Melo — franqueado da Colcci Goiania
Legenda para o texto que segue:

A = Alvaro de Melo Filho (Entrevistador)
AM = ALVARO DE MELO (Entrevistado)
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A: COMO FUNCIONAVA O SISTEMA DE TRABALHO ENTRE A FABRICA E
AS LOJAS, BEM NO INIiCIO DA COLCCI? COMO ERA TESTADO AS

TECNICAS DE “ARRUMAGCAO”, DOBRAS?

AM: Posso |he dizer que existia uma colaboracdo mutua entre a fabrica e os

pontos-de-venda, independente destes jA se encontrarem dentro de um

contrato de franquia. A empresa dava liberdade para que os parceiros

buscassem soluc¢des que agregariam, como um todo, no bom funcionamento

do negdcio. E quando a experiéncia era positiva se levava a solucao as demais

lojas, criando um sistema de trabalho.
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Cépia do e-mail recebido

De: colccigo@terra.com.br Enviado: Qua 5/05/10 18:00
Para: "ALVARO FILHO" <alvrin@terra.com.br> Prioridade: Normal

Assunto: Processo de trabalho

Alvaro Filho, boa tarde.

Em resposta a sua pergunta: COMO FUNCIONAVA O SISTEMA DE TRABALHO ENTRE A
FABRICA E AS LOJAS, BEM NO INICIO DA COLCCI? COMO ERA TESTADO AS
TECNICAS DE "ARRUMACAQ", DOBRAS?

Posso lhe dizer que existia uma colaboragdo matua entre a fabrica e os pontos-de-venda,
independente destes ja se encontrarem dentro de um contrato de franquia. A empresa dava
liberdade para que os parceiros buscassem solugdes que agregariam, como um todo, no bom
funcionamento do negdcio. E quando a experiéncia era positiva se levava a solugao as demais
lojas, criando um sistema de trabalho.

Me coloco a disposigdo para mais duvidas.
Alvaro Melo
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ANEXO C - Entrevista: Ana Cristina de Oliveira Melo, transcrita de

um arquivo sonoro digital, registrado por um gravador.

Entrevista realizada em Goiania — GO
Em 02 de novembro de 2009 das 16h.
Por Alvaro de Melo Filho

Entrevistada: Ana Cristina de Oliveira Melo — franqueada da Colcci Goiania

Legenda para o texto que segue:
A = Alvaro de Melo Filho (Entrevistador)

C = Ana Cristina de Oliveira Melo (Entrevistada)

Cristina: Todo ano nés viajAvamos de férias pra SC, a partir dos meus 12
anos. Sempre quando chegavamos |4, tinha muita malharia, muita loja, muito
polo de malharia, e a gente sempre comprava muito, comprava toalha, este tipo
de coisa. Quando tinha 18 anos, tinha uma loja que me chamou atencéo, era a
Colcci. Nao era uma loja propriamente dita, era um ponto de venda de
camisetas. A primeira vez que a vi foi em Brusque, em uma feira,
FENARRECO, e la tinha um estande de malhas, e eles estavam com um
estande 1a, o Jorge e a Lila. Eu ficava encantada com o bichinho da Colcci, que
era um cachorrinho, era o digby, que até entdo eu nem sabia que se chamava
digby. E meu pai é comerciante, a familia inteira era e ele sempre quis montar
uma loja pra ndés, as mulheres da casa, eu e a Rosana minha irma. E nés
procuramos franquia. Nesta época, foi um ‘boom’ de franchising no Brasil, ndo
tinha, até entdo, e em Goiania, propriamente dito, que € o interior do Brasil, s
tinha o Shopping Flamboyant, que era recente na cidade, ai resolveram fazer o
Shopping Bouganville. Ai, ndés procuramos um escritorio de advocacia de
franquias, e achamos a Guarand Brasil, e come¢amos a fazer contato com ela,
chegamos a fechar contrato com ela. Mas nédo confiavamos na Guarana Brasil
de forma nenhuma! Ela era conhecida nacionalmente, mas n&o tdo bem assim

e nao estourou depois. Junto com isso, veio o Plano Collor e tomou dinheiro de
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todo mundo. Quando isso aconteceu eu conversei com meu pai e disse pra ndo
fazermos isso, que ndo tinhamos mais dinheiro e melhor era ndo mexer. Com
isso nés fechamos contrato com o Bouganville, com a Guarana Brasil. Mas
essa, de olho em Goiania, capturou uma mulher, possivel franqueada, através
do escritério de advocacia que haviamos procurado em SP, e ela chegou a
montar, mas a loja ndo foi muito bem, e eles fecharam. Mas continuamos
viajando pra SC e a Colcci foi ficando maior, e a 12 lojinha que vi montada
depois da feira que havia visto, 01 ano depois, foi em SC, em Itapema. Foi a 12
lojinha da fébrica, era um pontinho de venda. Tinha em Comburiu também, mas

a 12 que vi foi essa.

A 12 vez que vi a Colcci na feira foi em 87. O 1° contato com a Colcci, pra
montar alguma coisa foi em 88. Mas ela era pequenininha, era uma confeccao,
ndo tinha nem porte pra abrir nada, nem condicdes de abrir nada. Os proprios
donos atendiam dentro das feiras, num cubiculo de 3x2m, era uma coisa

minuscula, eram araras moveis, baratinhas. Eu gostava muito e quis comprar.

A: Nesta época, a moda da Colcci era o que?

C: Camiseta, moletom, calca de moletom e blusinhas. Ela comegou com
camiseta, ndo comec¢ou nem com moda, era camiseta, moletom. Mas nédo era
moda da Colcci, era moda da época. Nao existia SPFW, Fashion Rio. Nao
existia esse tipo de coisa. O jovem era camiseta e cal¢ca jeans. Todo mundo
usava moletom, calga de moletom. Eu me lembro muito bem que na Forum,
guando abriu em Goiania, na Galeria Cinema 1, que foi justamente quando
estdvamos abrindo, vendia jaquetinha curta de sarja e saia. Nao existia coisas
mirabolantes a titulo nacional. Ai as pessoas dizem assim: “a Colcci mudou
tanto..”. Mudou por qué? Ela evoluiu junto com a moda, é diferente. Ai
decidimos abrir a loja, fomos procurar e viajamos. Fomos a Brusque,
encontramos com o Jorge, conversamos a 12 vez. Depois fomos de novo pra
fechar o acordo. Nao existia formato de franquia. Nao existia como dobrar,
como arrumar, como fazer vitrine, cor, ndo existia nada! Ai eles concederam,

fizeram um contrato mesmo. Ja haviam duas lojas, uma em Camburiu e uma
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em Curitiba. Ai fomos a Curitiba pra ver a loja. Era uma bagunca, nao existia
um formato, ndo existia nada, mas vendia muito! Essas lojas eram de parentes
da Lila. (J& era em formato de franquia, ou era sO uma questdo de
concessao/autorizacdo pra parentes?) Acho que eles ndo tinham um contrato.
Se ndo me engano, o 1° contrato foi o nosso. A Colcci cresceu muito rapido e
nés fomos junto com ela, muito rapido. Ai resolvemos abrir uma loja na Galeria

Cinema 1, tinha uma loja masculina na época...

A: Quantos funcionérios tinham nesta época?
C: Colcci fabrica? Nao me lembro. Eu lembro que na parte administrativa, tinha
uns 02 de atendente comercial, que era o Jorge, o Gamba, o Rogério, que era

contador.

A: O que o Jorge fazia nesta época?

C: Ele sempre foi um marqueteiro de plantdo. Ele era o diretor, o sécio
proprietario da Lila e diretor da empresa, era ele que tomava as decisbes
administrativas. O Gamba era comercial e o Rogério era na parte contabil,
financeira.

A Colcci cresceu muito rapido. Por exemplo, hoje ela tem 03 funcionérios,
daqui um més teria 30! Foi crescendo desordenadamente. A administracdo era
desordenada. A Lila sempre tratou dessa parte de roupa, de criagéo, ela era a
cabeca, a estilista. Ela trabalhava mais com uma pessoa chamada Adriana, ela
era o suporte da Lila. A Lila sempre peitou, idealizou, foi a cabeca de tudo, e

devia ter modelistas dela.

A: Entéo no inicio, em 87,88, era esse modelo..
C: Era bem pequenininho mesmo esse modelo, acho que a partir de 90 € que

comecou a tomar uma proporgéo maior.

A: Nesta época em que vocé foi fechar o contrato com o Jorge, ainda era a 12
fabrica?
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C: Era a 12 fabrica. Mas logo foi transmitida para o prédio pequeno central, ao
lado do posto. Ela subiu muito rapido. Entdo, nesta época, apesar de ser
vendido em feiras, ja estava dentro desse prédio central, ai foi o tempo que
demorou pra construir o outro, aquele perto do posto. Quando nds abrimos a
loja, o Jorge nao dizia nada pra gente de como tinha que ser o formato interno
dela. A parte interna da loja, dobracdo, arrumacao, tudo vinha de mim. E ai
passou a ser um modelo. Todo mundo que ia abrir uma Colcci vinha aqui em
Goias, em Goiania pra nos conhecer. Foi assim que abriu Rondondpolis,
Sorriso — que existem até hoje — e todas de Brasilia. Eles vieram aqui, foram 14
em casa...Porque néo existia um formato, nés abrimos muito rapido. Abrimos a
da Cinema 1 e a 22 loja, 07 meses depois, ho Bouganville. Vendia tanto, que
chegavam as caixas e 0 pessoal nem esperava a gente abrir. Quem fazia o

layout das lojas éramos nGs mesmos.

A: Entdo todo modelo inicial de franquias...

C: Surgiu assim: eles olhavam Curitiba, olhavam a gente e determinavam que
tinha que ser assim... Do Bouganville para o Flamboyant, que foram 07 meses
depois, ja tinha o formato. Foi muito rapido. Ai ja fizeram o formato da franquia,
as cores da franquia, o Amarelo, que chama dinheiro, o padréo, o Jorge fazia
esse tipo de estudo. Ai ja tinha o formato da franquia. Mas, realmente, a
questdo da organizacdo, de dobrar, fazer tdbua de dobracdo, arrumar as
coisas, fomos nés. E assim ele ia evoluindo. Comecgou camiseta, moletom,
umas bermudas jeans, umas blusinhas, umas coisinhas assim. De repente ja
estava com um monte de camiseta, um monte de bermuda. Mas o carro chefe
era a camiseta. As pessoas usavam muito camiseta. Hoje em dia a camiseta

caiu um desuso, até pra homem, que hoje nem usa camiseta, usa polo.

A: Entdo, por exemplo: a Colcci nasceu em 86; 87 vocés fizeram o 1°
contato; 89 foi montada a 12 loja aqui em Goiania. Ai, 01 ano e 02 meses
depois é que as coisas comecaram a ter um padrao. Entdo 90, 91 é que
comecou um padrao Colcci...
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C: O mundo era diferente, as pessoas usavam coisas muito simples, usavam
recursos de costureira, ja estava no final dos recursos de costureiras, mas
ainda usavam costureiras pra fazer seus vestidos. Eu lembro que era assim,
nao € que a Colcci evoluiu, ndo. A Colcci evoluiu segundo o mundo evoluiu. Ela

acompanhou a onda. Hoje em dia estamos em outra fase, outra época.

A: Como era o processo de criacdo, producao e distribuicdo nesta época?

Quando abriu...

C: Nos iamos 4 e escolhiamos. Nao existia colecdo, ndo existia data de nada.
A gente ia l4 e escolhia. Eu lembro que em outra compra que eu fiz, queria ir 14
escolher as camisetas, ndo queria que mandassem aleatoriamente. O Jorge
falou pra mim “vocé vai vender tudo, nao precisa escolher”. Mas mesmo assim
eu gueria escolher, porque tinha estampa que ndo gostava, camiseta que nao
gostava. Ai depois comecei a perceber que realmente o volume era tdo grande
gue eu falava pra ele “manda pra mim 1200 camisetas, 300 camisetas”, cada
caixa cabia 250 pecas, sem escolher nada, ou entdo falava, “preciso de

moletom cor de rosa, roxo...”

A: Ja que ndo tinha uma colecéo, de quanto em quanto tempo eram criadas

essas roupas? Essas estampas...Toda semana tinha estampa nova?

C: Demais. Criavam estampas demais.

A: Quantas estampas chegavam, por exemplo, quando vocé pedia 1200

camisetas? Era de quanto em quanto tempo?

C: Todo dia. N6s s6 vendiamos isso. Pra vocé vender camiseta de 12 reais, pra
vender 40.000 dolares, tem que ter camiseta demais. Nés tinhamos 05
prateleiras em cima que faziam a frente, tinha mais 04, as vezes chegava a ter
30. Entado, imagina quantas camisetas rodavam. Eu pedia de 03 em 03 dias,
camiseta, moletom. Ai eles foram mandando outros produtos. N6s chegavamos
no estoque deles e escolhiamos o que queriamos, ia colocando dentro da

caixa. Tinham as atendentes que andavam com a gente, e eu ia pegando P, M,



169

G, 0 que eu queria, de short, de polo, de blusa. Ai o Jorge era muito rapido,
logo vinha agenda, caderno, la depois, chaveiro, sombrinha, toalha, aquela
amarela com azul com o digby na frente. Quando ndés abrimos, tinha a

Pakalolo, e meu pai massificou. Ai o Jorge disse tem que fazer propaganda.

A: Nesse inicio que o mix era pequeno ainda, eles criavam, por exemplo,
100 estampas por semana, vocé pedia 100 estampas, em quantidade de
1200, a cada 03 dias... (Eles mandavam o que tinha no estoque) entéo ja
tinha produzido. Nao existia de jeito nenhum uma colec&o, de 06 em 06
meses criavam em torno de... (ndo, ndo existia. Mas foi por pouco tempo

assim. Foi uns 03 anos depois que abrimos e ai acabou)...

A: Em 93 - 94 ja comecou a ter uma espécie de colecdo. Quantas pecas

existiam dentro dessa cole¢ao?

C: Era pouco, nao tinha muito. Tinham que ir 14 pra fazer essas pecas, fazer
essa colecao la. la de 06 em 06 meses pedir colecdo. (J& tinha o cronograma
de envio, ou ndo? Uma sistematizacdo de producao, igual existe hoje?) Nao,

era aleatorio. Pedia, eles produziam e ja mandavam.

A: Quanto custava, em média, uma pec¢a?
C: Posso te falar quanto custava uma camiseta. Era 12 e 18 reais. Porque tinha
as de estampa e as de tamanhos maiores que eram mais caras. (E o

moletom?) 29, 30 reais.

A: A Colcci inaugurou em 86. Vocés compram deles de 86 a 89, pra uso
proprio. Em 89 ja existia a 12 loja deles, em Camboriu? (Nao) Ainda se

comprava em Brusque. A 12 |oja sai quando?

C: A 12 |oja foi s6 um ponto de venda de verdo, eles alugavam uma lojinha.
(Essa loja que era de parente em Camboriu nasceu quando? Em 897?) Nao,
nasceu em 90, 91 (e a de Curitiba mais ou menos nesta época também...Foi
nesta época que voceés fizeram o 1° contato também, pra montar a 12 loja) isso.

Ai em 92 foi montada a loja.
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A: Com o surgimento das franquias mudou alguma coisa no design das pecas?

Da moda da Colcci?

C: Foi mudando, foi andando junto. Foi tudo muito rapido. Junto com a franquia
foi surgindo mais mix, que ndo era s6 camiseta, calgca jeans e moletom. Tinha

blusinha, comecou a ficar maior.

A: Entdo quando a Colcci veio pra Goiania, que foi a 12 franquia em 92...

C: Era jeans, camiseta, moletom, calca de moletom e vestidinhos de malha.
Tudo de malha. Malharia em geral. Até essa época foi isso. De 86 a 92.

A: E ai de 92, com a 12 franquia, até 01 ano e meio depois, que sai a do
Bouganville, Flamboyant e de outros interiores, € que passou a essa histéria de
agenda, camiseta. Foram surgindo coisas. Entdo, em 94 ja existia um mix e
vocé ja ia ao Sul fazer colecdes, que eram 02 anos depois que ja estava

montado. E nesta época ja existia um design de modas...

C: Ja existia, que era justamente o que a Lila vinha fazendo. O Jorge ficou

pouquissimo tempo naquela pequenininha. Logo logo ja construiu a outra.

A: Em 94, mais ou menos, foi inaugurada aquela fabrica maior, que fica perto
daquela que era bem pequenininha. E ai dessa maior ele passou pra da Souza
Cruz, de 94 pra 98, por ai. Entdo de 94 a 98 ficou naquela amarela e azul que
fica em frente ao posto de gasolina... O preco continuou 0 mesmo quando

passou pra essa fabrica maior?

C: Continuou tudo a mesma coisa. O preco da Colcci foi sempre foi muito bom.

(Mesmo quando aumentou esse mix de pegas...)

A: Em 94 existia quanto de mix de pecas?
C: Ja existia peca demais. Ai comecou a ficar grande. Quando estdvamos no

Flamboyant ja explodiu.
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(Recapitulando)

A: 86 e 87 vocés conheceram a Colcci em uma feirinha. 88, 89 e 90 vocés
viram a 12 lojinha da Colcci (12 lojinha temporaria, era da praia, de verao). 91
houve a lojinha de Camboriu que ja existia também em Curitiba, e vocés
fizeram o 1° contato com a Colcci. 92 vocés montaram a 12 loja. E nesta época
tinha camiseta, moletom, vestidinho de malha, calca e bermuda de jeans, que
era muito pouco, porgue nao era o carro forte dela, o forte era malharia. E em
92 foi montada a 12 loja na Galeria Cinema 01. 07 meses depois a do

Bouganville, ja em 93. Mais 07 meses depois, 93 pra 94, no Flamboyant...

A: Quando foi pro Flamboyant ja existia um layout de loja...

C: Nao existia um layout formado. Existia um padrdao. Nado, mas realmente tinha

um formato.

A: Entdo nesta época ja existia um design de loja. E ja existia um mix de

produtos a mais?

C: Tinha. Ai ela foi diversificando. Foi fazendo com a malharia aquelas coisas
que ja existiam nas outras. Ai ja tinha bonezinho, tinha tudo.

A: Foi nesta época que vocé também passou a participar das cole¢fes?
C: Foi. Ela comecou a fazer os desfiles pra passar o contexto das colecdes pra

gente 02 vezes ao ano. (E em 94 ja existia publicidade entéo...)

A: Nesta época o preco ainda era... (muito bom!), mas uma camiseta custava

guantos reais, por exemplo?

C: Tipo 22 reais, porque ainda subia. O Brasil tinha muita inflagdo. Custava 10,
12 reais, ai depois com a inflacao...

A: Nesta época, que foi pro Flamboyant, em 94, que ja existia design de loja,
colecdes, tendéncias, aumentou-se o mix de produtos, a Colcci ainda estava na

fabrica pequena ou ja tinha passado pra media?
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C: Tava na média. Ela ficou muito pouquissimo na pequena. Foi pra grande

muito rapido.

A: Dentro desta média, quantos funcionarios existiam?

C: Muitos. Era enorme. Mais de 300. Era muito grande. Era a parte interna, de
costureira...Tinha toda uma forma de producédo, eles trabalhavam em células,
cada célula era uma funcdo. Tinha uma célula da producdo. Ai noés
conhecemos a Renault, fabrica de jeans. Ai eles comecaram a envolver os
franqueados - que ja deviam ter uns 40 — no sistema de producédo, pra gente
conhecer, saber o que eles faziam. Eles cresceram muito. O responséavel era o

Fabricio.

A: O design de moda era feito pela Lila e pela Adriana?
C: Nessa época ja era a Adriana. Ela cresceu nessa fabrica, na amarela. Ela

era uma espécie de estilista junto com a Lila, mas comecou a aparecer em 94,

A: E aLila estava aonde nessa época que a Adriana comecou a aparecer?
C: Ela tinha todo um andar pra ela, de criagdo. Ent&o a Lila era a estilista chefe

e a Adriana era uma espécie de auxiliar, ou 22 estilista chefe.

A: Como era feita essa criacdo? De onde a Lila buscava as inspiracdes
pra fazer as colegdes, em 94?

C: Ela vigjava para o Japéao, Estados Unidos. la ela, o Jorge, a Adriana. Em 94
eles ja saiam com uma equipe pra buscar informacdes fora e trazer pra moda

brasileira.

A: Dentro dessa criacdo que eles colocavam na moda brasileira, era uma
adaptacado do que via fora ou uma criagdo prépria com uma leve inspiracao do

gue se consumia fora?

C: Ela gostava realmente de criar. A Lila tem realmente esse dom, ela fez
colegdes lindas. Tudo criado com uma leve inspiragdo do que ela via fira. Ela

era sempre muito precursora, muito vanguardista. Na época da Lila sempre
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tinha uma condicdo de idealizar o produto e chegava antes no mercado. A

Colcci era muito vanguardista nesta epoca.

A: Entdo nesta época, 94, 95, a moda da Colcci ndo era importada e adaptada

ao Brasil, era uma moda brasileira...

A: Em 97 a Colcci passou por um momento dificil, de quase faléncia,
reestruturacdo da marca. Corta alguns franqueados, diminui o nUmero de
franquias, reestrutura a identidade visual, a marca, e se transforma. Nesse

periodo, 97, 98 e 99 ela foi pra Souza Cruz?

C: Foi. Ja estava la. Foi pra Souza Cruz com o Jorge e a Lila. E foi vendida la

também.

A: Entéo ela ficou pouquinho tempo naquela fabrica pequenininha, até 92 mais
Ou menos, porque vocé chegou a ir a fabrica pequena e comprar coisas la. Ai,
em 94 ela pulou praquela fabrica média. Em 96 ela ja estava naquela fabrica da
Souza Cruz. Nesta época, a Lila continuou viajando com uma equipe?

Aumentou-se o numero de designers...

C: Isso. Ja dividiu na média. Gente pra fazer acessorio, pra fazer sapato, s6

blusas, s6 parte de baixo.

A: Mas isso foi em 97, porque tenho uma entrevista com a Lila que fala que a
partir do momento que eles reestruturaram a marca nao queriam que ela se

tornasse uma marca popular...

A: Ai em 97 eles dividem o departamento de criacéao...

C: E, mas sempre ela sendo a chefe. (Mas ela sempre dando a opini&o final)
Ela direciona o tema. Define tudo do tema. Por exemplo: vamos fazer um tema
gue é Califérnia. Ai ela define o que é, abrange, da o final, fala 0o que tem que
ser feito, o que ndo tem que ser feito, 0 que pode e o que ndo pode. Todo

mundo vai criar baseado no dela. Ela vai dar proporcdo de volume, se vai ter
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mais saia, mais calga, se a calga vai ser mais boca justa, boca larga, calca
cargo, saruel. A Lila tinha uma visdo tdo boa! (E de onde saia isso?) Das
viagens que ela fazia. Ela via tendéncias la fora, participava dos desfiles e
trazia essas tendéncias e as colocava nas roupas dela. De acordo com a moda

brasileira.

A: Entdo, nesta época, nds tinhamos uma moda importada, porém criada no
publico brasileiro. Nessa época ja existia moda no Brasil. Quando € que vocé
lembra que o Brasil j& comegou a ser um definidor de moda? Quando as

pessoas pararam de usar jeans e camiseta no Brasil?

C: Jeans nunca parou. (Quando o guarda-roupa do brasileiro aumenta?) Em

98, 97, jA comeca a mudar.

A: Entdo quando a Lila d4 essa guinada na marca, muda a marca, a loja, o

layout, muda tudo, que é mais ou menos 97, 98, aumenta-se 0 mix?

C: Aumenta muito! A Colcci sempre aumenta o mix dela, sempre teve demais.
Comparado com as outras marcas que eu vejo, ninguém tem a quantidade de
produto a disposicdo pra compra como a Colcci tem. Porque ela tem a
capacidade de produzir mais, porque faz uma gama de mix gigantesca. Como
ela abrange o Brasil inteiro, pega do Sul ao Nordeste, ela tem que vender do
Sul ao Nordeste. Entdo no Nordeste ela ndo vai ter inverno, no Sul tem inverno
muito pesado, ela tem que ter pra todo mundo. Ela ndo pode chegar no inverno
e produzir casacos pesadissimos que vai vender sO pra regido Sul, SC, RS e
PR. Ela tem que vender para o Brasil inteiro. Ela foi aprendendo isso. Porque
guando chegava no inverno eu nao queria comprar casaco de frio, porque era
muito pesado, ndo ia comprar porque nao ia vender. Ela tinha que ter short pra
mim, tinha que ter saia, vestido com alga, com manga curta, manga longa. Eu
ndo ia comprar manga longa, ia comprar alca e manga curta. E os do Sul so
lam querer manga longa. Entdo ela teve que definir de acordo com as

necessidades das pessoas, dos franqueados, porque o Brasil € muito grande.
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A: Entdo quer dizer que a moda da Colcci, nessa época, 97, 98 ndo
acompanhava a moda brasileira. Ela definiu a moda brasileira, porém
acompanhava também a necessidade de cada regido, por isso que o design de

moda da Colcci sempre teve um mix grande...

C: Tinha sempre pra todo mundo, de todas as regides e em toda época do ano.
E até hoje ela faz dessa forma. Até hoje nés temos, por exemplo, dentro da
linha de blusinhas da Colcci, Colcci jeanswear, as blusas de alca, as coladas
de alca, as de manga, as de manga longa. Até hoje tem essa politica. S0 que
ela criou a linha dela. A Colcci trabalhava, quando eu comecei, do 2 ao GG. 2,
4,6,8,10e 12, PP, P, M, G e GG. E depois quando chegou em 1999, ela tirou
02,4,6, 8,10 e 12, parou com essa linha e fez s6 linha adulta. Foi quando o
digby saiu. Ele tinha que sair pra acabar com aquela marca do cachorrinho. A

Lila tinha que ter uma marca pra fortalecer o nome dela.

A: Foi nesta época que passou a fazer uma moda diferenciada, uma moda

brasileira...

C: Uma moda pra adulto. Porque também o mundo comeca a pedir outra coisa,
as pessoas comecaram a pedir outra coisa. Moletom sempre vendeu, mas o
carro chefe parou de ser isso. Ela comecou a fazer moda. Ndo comecgou a
fazer uma coisa pra vender quilos de camiseta. Comecou a fazer moda
mesmo, cores da moda, cortes, modelo da moda. Ela sempre foi muito
vanguardista na época da Lila. Ela fazia umas calcas que hoje eu vendo. Hoje
com essa moda saruel, calca _ larga. Tem calcas agora que eles
lancaram nessa colecéo, que nds compramos, que nés vimos ha 10 anos. Eles
reeditaram essa linha. Foi uma época que o Brasil inteiro ganhou muita forca.
Uma época que a Ellus cresceu novamente, a Forum, a Colcci. Eu falo que

todo mundo cresceu. E ai cresceu junto as marcas que hoje estdo aparecendo.

A: Em 2000 a Colcci foi vendida pra AMC Téxtil. Nesta época, o0 Jorge ja sai, ou

continua muito tempo?
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C: O Jorge sai e a Lila fica, porque o contrato na compra a incluia também. Ela
fica somente como responsavel pelo departamento do design de moda,
criacdo. Nao da palpite administrativamente. Ela ndo é dona, € funcionaria. A
compra foi o seguinte: vendeu a fabrica contanto que ela fique durante um
periodo de 05 anos, na parte de criagdo. Ai depois que passaram os 05 anos,
ela renovou o contrato, porque ela se interessou pela coisa, ganhou uma
dimensao, foi conhecida em nivel de Brasil. E como a Colcci faz a colecdo com
01 ano de antecedéncia, quando a Lila saiu, tinha mais 01 ano, mais duas
colecbes. Os desenhos da equipe dela, a colecdo estava toda pronta

novamente na mao dela.

A: Vocé se lembra como funcionava o processo de criacdo dessas pecas? Por
exemplo, quando é que o outono/inverno de 2010 vai chegar a loja? Hoje nos
estamos trabalhando primavera/ver&o. A primavera comegou a chegar pra
gente em agosto entdo. E o verdo comecga a chegar agora. Quando comeca a
chegar o outono? (Final de fevereiro) Entdo quer dizer que o Verao vocé

trabalha novembro, dezembro, janeiro e fevereiro?

C: Praticamente s6 novembro e dezembro, porque janeiro e fevereiro tém que
liquidar. N6s trabalhamos a primavera agosto, setembro e outubro, o verdo
novembro e dezembro, e janeiro e fevereiro sdo meses de liquidacdo. Na
verdade € o seguinte: a primavera chega em agosto, setembro e outubro. Final
de outubro comeca a chegar o verdo, e ai a gente trabalha o que sobrou da
primavera e o verdo, tudo nessa época. Ai janeiro e fevereiro a gente liquida
primavera/verdo e marco ja tem outono. Ficamos com o outono marco e abril.

Ai maio, junho e julho, inverno.

A: Entéo ja que na loja funciona dessa forma, hoje vocé esta vendendo

primavera/verao e acabou de comprar outono/inverno...

C: E eles j4 estdo com a colecao pronta de primavera/verdo 2010/2011.

A: Quando a turma que cria, o time de designers da Colcci sai nessas viagens

pra poder coletar essas informages?
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C: Agora eles ja estao saindo. Eles voltam agora em dezembro e vao criar para
0 outono/inverno 2011. eles criam sempre com 01 ano de antecedéncia. O que
eles vao apresentar em janeiro vai ser a primavera que ja esta criada e pronta.
Em fevereiro eles vao apresentar o inverno, que ja esta criado. Eles viajam
fevereiro, maio, julho e outubro. Outubro eu fago outono, fevereiro, inverno,

abril pra maio, primavera e final de junho pra julho fago veréo.

A: Com a venda da Colcci pra AMC Téxtil, o que muda de primordial?

C: Tudo! A Colcci j& estava bem organizada, sé ndo tinha capital praquela
estrutura toda. E com a chegada da AMC Téxtil entra capital. Eles sdo muito
bons administrativamente, do lado deles. O que muda? O preco aumenta,
muito; a estrutura melhora, muito; o prazo melhora, muito; ndo falta mercadoria;
eles ddao uma Otima estrutura para o franqueado, mas cobram muito. Os
fornecedores mudam, de sapato, biju. O que acontece é que, com 0 tempo,
depois que eles entram, ndo conseguem mais ser tdo vanguardistas, ha uns 04
anos eles ndo conseguem mais ser vanguardistas, porque como eles tém loja
fora do Brasil, tem muito mais multimarcas, as franquias diminuem porque o
pessoal estoura. Como acontece, o designer da loja, a estrutura da loja tinham
mudado com a Lila e o Jorge. A gente ja tinha feito o formato, ja tinha colocado
aguelas bolas, que permanece com eles tentando mudar pra uma outra que foi
antes que a da Gisele. S6 que como eles tém que produzir com 01 ano de
antecedéncia, ndo conseguem ser tdo vanguardistas, como eram antes. Esta
chegando na loja no prazo que chega pra todas. Por exemplo, hoje em dia, tem
uma moda muito grande de lantejoula, pecas com lantejoula. S6 que eles
chegam pra n6s ao mesmo tempo em que esta chegando pra todo mundo, e
antes elas chegavam uma colecao antes. Estd chegando assim: nés estamos
trabalhando primavera/verdo. No outono/inverno nos ja estavamos com
lantejoula. E agora chega para o verao e para o outono do ano que vem. Isso

muda com a entrada do grupo.



178

A: Com a Lila ainda no comando, durante 07 anos na mao do novo grupo, ja
nao consegue mais ter essa linha vanguardista. Entdo ela passa 07 anos sem

a vanguarda?

C: Nao. Ela tinha a vanguarda até entdo. Com a AMC Téxtil eles tem que
produzir as pecas, fazer o mostruario para os representantes que vao vender
nas lojas. Entdo o processo deles ficou muito maior e muito demorado, porque
eles tem que fabricar imagina quantos mostruarios! De 1200 pecas eles tem

que fazer pra mandar para os representantes do Brasil e fora do Brasil.

A: A moda que é vendida fora do Brasil € anterior, nés ja vendemos aqui?
C: Ja. Eles estdo vendendo la agora idénticos ao outonof/inverno. E a
primavera/verdo que estamos vendendo agora, s6 vai chegar pra eles na
metade do ano que vem. Mas eles participam das reunides assim como nos.
Porque pra eles as pecas sao transportadas de navio. Demora 90 dias pra
chegar. Entéo eles tém que fazer essa colecdo conosco pra chegar |4 daqui a
01 ano. Eles estdo comprando uma moda daqui antecedida de 02 anos, pra

vender daqui a 01 ano.
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ANEXO D - Entrevista: Geane da Luz Zanon, transcrita de um

arquivo sonoro digital, registrado por um gravador.

Entrevista realizada em Florianopolis — SC
Em 23 de outubro de 2009 das 10h as 12h.
Por Alvaro de Melo Filho

Entrevistada: Geane da Luz Zanon — Gerente de Marketing responsavel
pelas marcas Colcci, Coca-Cola Clothing, Sommer e Carmelitas. Marcas do
Sul, da AMC.

Legenda para o texto que segue:
A = Alvaro de Melo Filho (Entrevistador)
G = Geane da Luz Zanon (Entrevistada)

Alvaro: Quando vocé entrou na Colcci? Mais ou menos por volta de que
época?

Geane: Entrei na Colcci em 1997, a empresa ja trabalhava com varios itens,
mas 0s principais eram camisetas e moletons, onde se destacava o digby, que
era o0 bonequinho, o cachorrinho, o personagem que na época era trabalhado.
Depois, com o tempo, a venda de camisetas, dos produtos mais basicos, foram
diminuindo, fomos, devagarinho, inserindo alguns produtos mais fashion e a
marca foi se desligando deste personagem, porque a estilista na época, e
proprietaria da empresa, Lila Colzani, ndo conseguia mais utilizar o
personagem para as roupas mais fashion, para os vestidos, roupas de noite,
nao combinava. Entdo a gente foi desvinculando a marca do cachorrinho, e foi
ficando um pouco mais fashion e menos basico. (...foi quando a marca,
inclusive, passou por um processo de reformulagcdo da identidade visual
também...) exatamente. (...ela saiu daquele quadradinho e ganhou..) isso, o
logo era em amarelo com azul, Digby era todo amarelo, e a gente passou a
usar uma logomarca preto com branco, se ndo me engano... na época (... que

teve uma redugao s6 para o “C” depois, um negdcio mais completo...) isso,
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exato. A gente, na verdade, tem toda essa evolugcao, se depois quiserem pegar
com o Ney, nés temos essa evolugdo da marca, que € bem bacana vocé
colocar no seu trabalho. E, depois disso, na época do Jorge, que era 0 antigo
proprietario, ele tinha o habito... e também naquela época as mudancas foram
fazendo com que ele tivesse uma modificagdo de logo mais frequente. Entéo
hoje a gente trabalha com o logo que ja era da época dele, foi quando ele saiu
daquele quadrado preto e a marca ficou. N0s criamos um logotipo e inserimos

a onda sonora, que € a onda que forma a palavra Colcci.

A: Nesta época ja era planejamento sair com o digby e ir para um lado
mais fashion, ou foi uma coisa que foi acontecendo?

G: Na verdade, foi uma coisa que foi acontecendo. Eu néo consigo te afirmar
iIsso, porque quando entrei na empresa trabalhava em um setor que se
chamava televendas, entdo eu nao tinha acesso, nao trabalhava com este tipo
de informacdo, trabalhava mais com vendas mesmo, entdo eu nao sei te
afirmar se houve ou ndo um planejamento para isso. Mas, na verdade, acredito
que tenha sido mesmo uma conseqiéncia da evolugcdo do produto que

precisava também da evolug&o do logotipo.

A: Quando vocé se lembra que foi um marco...por exemplo, podemos
dizer que em 2000 realmente ndo existia mais nada de digby? Eu me
lembro que nesse momento de transi¢do ainda existiam algumas pecas,
mas quando foi, mais ou menos uma época, que daquele ponto pra frente
ja ndo tinha mais o digby e a moda realmente mudou para fashion?

G: Eu acredito que uns 02 anos antes talvez, 01 ano, 01 ano e meio, eu ndo sei
te precisar isso. O Jorge, percebendo essa procura das pessoas sO pelo
fashion, s6 pelo nome Colcci e ndo mais pelo Digby, resolveu criar uma nova
marca que se chamava realmente Digby, para atender um publico na época, de
infantil ao teen. E a Colcci passou a ficar totalmente desvinculada do
personagem. Entdo, neste momento, de fato a gente ndo produzia mais
camisetas com o personagem, foi caindo drasticamente a venda de moletons,

camisetas, jardineiras, basicos, e aumentando bastante o nimero de produtos
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fashion. O que era basico o Jorge acabou deixando para a outra marca, 0
Digby. S6 que também foi uma marca que néo teve o crescimento esperado e
nao foi trabalhada na forma que ele havia planejado. Entdo, na época da
aquisicao pelo grupo AMC, n&do durou muito tempo, e o trabalho com Colcci era
bastante grande, entdo para o Alexandre naquele momento ndo valia a pena
gastar tempo com o digby, por isso ele investiu muito na Colcci, que
necessitava de maiores investimentos e tudo mais. (...ai em 1997 entéo ja ndo
existia mais o dighy, ele estava em uma marca separada?...) eu acredito que

em 98, por ai, meados de 99...€, ele e a Colcci ja estavam bem separados....

A: Nesta época vocé se lembra quantas franquias existiam no Brasil?

G: Nos tinhamos um nimero bem maior de franquias. Eu acredito que em torno
de 150, 180, por ai. (...fora as multimarcas e monomarcas...). Multimarcas nés
ndo trabalhAvamos nesta época ainda. N6s comecamos com o trabalho de
multimarcas ainda na época do Jorge, mas muito timidamente. A gente, na
verdade, nem levava muito em consideracdo o numero de multimarcas, que era
extremamente pequeno em relagcdo as franquias. Mas foi ai que nos
comecamos a trabalhar com as multimarcas, mas ainda quase que
insignificante. NOs tinhamos uma Unica representante que, alias, era na regido

de vocés — Centro- Oeste —, a Elizete.

A: A Lila era responsavel pelo departamento de estilo (...além de dona...) e
criacdo. Existiam mais pessoas com ela dentro desse departamento?

G: Existiam. Ela era a coordenadora, mas ainda temos uma estilista que era,
digamos, o braco direito dela, que comecou desde o inicio com ela. Acredito
gue naquela época, se hdo me engano, o numero de estilistas era em torno de
04, 05. (...a moda que vocé trabalhava era fashion...) sim, comecando os

passos para o fashion.

A: Vocé se lembra de onde sairam essas inspiracdes? Por exemplo, vocé

buscava fora?
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G: Sim, j& existiam viagens internacionais (...eles faziam como? Pesquisa?).
Sim, 0 mesmo esquema que € usado hoje ja existia no passado, s6 que a
moda ndo era tdo democratizada como é hoje, entdo era outro estilo (...cada
lugar tinha sua caracteristica...) isso, exatamente (...bem cultural...). A historia
de globalizacdo estava comecando, entdo a Lila tinha que buscar realmente de
fora (...buscar, para poder trazer aqui e se adaptar a cultura brasileira...) isso. E
o fato de nés estarmos saindo de uma marca basica...Entdo, nds tinhamos que
ir s6 colocando alguns perfumes de fashion, mas que foi aumentando. Isso foi
bem gradativo, ndo foi uma mudanca (...para o pessoal entender também...)

muito drastica, nesse momento nao foi muito drastica.

A: O design sempre esteve presente na empresa, inclusive nesta época.
N&o foi, entdo, uma coisa que entrou depois, com o profissionalismo de
contratacdo de designers?

G: Nao. Desde que a empresa comecou através da principal estilista e dona,
que era a Lila, comecou realmente com ela. De uma vontade dela de produzir
roupas e de desenvolver pecas e tudo mais, que nasceu a empresa. Sempre
houve e é da mesma forma. Com a saida dela foi contratada outra pessoa, mas
sempre teve estilista, sempre houve pesquisador de moda, sempre foi dessa

forma.

A: Vocé se lembra quantos funcionarios tinham nesta época? Qual
tamanho tinha a fébrica?

G: Em 98? Imagino que deveriam ser uns 400, 300 (...lembra da producédo
normal..?) isso ndo faco idéia (...colecdo..) ndo tenho nocdo, até porque a
gente tinha nameros bem...nem eram numeros grandes porque trabalhava-se
ainda muito com moleton, com camisetas, eram numeros altos, mas
infelizmente ndo tenho nem como te precisar isso. Ndo vou nem te falar o

namero para nao...

A: Quando o jeans entrou definitivamente na Colcci?
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G: Para te dizer a verdade, mais fortemente, foi a partir da entrada do grupo,
mas ainda sim levou em torno de 03 anos. A partir de 2003 que nés
comecamos a perceber que a venda do jeans teve um crescimento (...0 inicio
foi em 20007?...) 2000 (...foi a partir ai que comecou este trabalho de transicéo
também, o outro trabalho?...). Na verdade, ali foi um trabalho de transicao de
marca, de tudo que envolvia marca, mas, principalmente na distribuicdo, nos
trocamos varios franqueadores, diminuiu o numero de franquias, mas
melhoramos o atendimento, as lojas, mudamos o layout das lojas. Passamos a
trabalhar com outra politica dentro das franquias, com franqueados mais aptos
para 0 negocio em si. Também foi um fator que fez com que a rede de
franquias tivesse uma base melhor, estruturada. Porque até entdo, a rede de
franquias que nds tinhamos era uma pessoa que queria fazer um investimento
e acabava abrindo uma franquia, e ndo uma pessoa do negdécio, um
empreendedor que quisesse abrir um negdécio e investir nisso. Era uma pessoa
que tinha dinheiro, queria investir. As vezes também era um 2° negdcio:
‘marido comprava loja para esposa’, tinha muito essa caracteristica nossas
franquias. N6s fomos mudando isso, fomos trocando alguns franqueados e
colocando pessoas realmente de negdcio, empreendedores mesmo (...que
tinham vis&o...E esse trabalho durou 03 anos, que vocé falou pra gente, 2000 a
2003...). Dai comecamos a perceber que o jeans era uma forca muito grande e

a partir dai investimos bastante no jeans.

A: Nesta época a estilista ainda era a Lila? (Sim, ainda era a Lila). Ela que
foi responsavel também por esse processo de crescimento do jeans, do
trabalho do jeans?

G: Eu acredito que tenho sido mais um conjunto entre Direcdo Comercial, que
sempre teve essa solicitacdo de aumentarmos o jeans por causa do valor que
ele representa no mercado e para a propria rede de franquias, como para
préopria empresa. Porque nos sempre fomos muito fortes na malharia,
conhecidos pela malharia, e nosso jeans nao tinha nenhum apelo, nenhuma
visibilidade. Entdo nds conseguimos comecar esse trabalho nessa época e

hoje somos super conhecidos, principalmente, pelo nosso jeans. Mas foi um
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conjunto, uma percepcdo de mercado. N&o foi s6 a Lila, nem sé a Comercial.

Foi um conjunto.

A: Ja existia uma preocupacao com a publicidade nesta época...

G: Sempre houve. O antigo dono era uma pessoa...um marqueteiro, 0 mais
importante para ele era o marketing. Entdo em momentos em que a empresa
nao ia bem financeiramente ele continuava investindo em marketing, ele
acreditava muito nessa ferramenta, tanto que ele conseguiu valorizar, € muito
bem, a marca que ele vendeu. Entdo sempre houve uma preocupacao muito

forte com a questao de marketing da marca, de comunicagao.

A: E quem era responsavel por esta parte, no caso de publicidade, seria a
GAS?

G: Houve uma agéncia que comecou o trabalho conosco, praticamente dentro
da Colcci, e ela era responsavel por estar fazendo a comunicacédo, desde o

inicio. Mais recentemente que nés estamos trabalhando com ela.

A: Nesse processo de transicdo da empresa, da constru¢cdo da marca,
houve a colocagao da palavra ‘jeans’ na marca (...na verdade foi uma
campanha...) foi justamente quando tinha entrado fortemente, se fixado
como uma empresa que tem o jeans bom?

G: Foi na 12 campanha da Gisele. Nos utilizamos o ‘Colcci jeans’ (...hoje ndo &
mais utilizado...) nés percebemos que nédo teve a forca que gostariamos, e
também uma coisa que nos preocupou na época era nao ficar caracterizado
somente o jeans, até porque tinhamos a forca da malharia. Entdo achamos que
naquele momento foi muito bom, porque as pessoas comecaram a perceber
que a Colcci também era uma marca de jeans. Mas depois que nés
conquistamos, tiramos a palavra ‘jeans’ para nao ficar muito caracterizado s6
no jeans, e também outras marcas acabaram utilizando a mesma
estratégia...Até porque comecamos com a Gisele, uma nova historia, e ai era

muita coisa: jeans, Gisele e Colcci.
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A: Depois desse processo de reformulacdo da empresa, dos franqueados,
guantas franquias existiam no Brasil?

G: Naguela época, saimos de um numero de 150 para 115, e hoje estamos
com mais ou menos 100 franquias (...mas hoje com trabalho de multimarcas...)
sim, isso foi o maior crescimento na verdade, de estruturar as franquias que
ficaram e fazer o trabalho de multimarcas, que hoje ndés estamos com umas
1300 multimarcas no pais. Entdo era uma coisa que néao trabalhavamos e hoje,
em termos de faturamento para a empresa...cada vez mais o faturamento da
multimarca tem crescido em relacdo a franquia e, enfim, o trabalho de
multimarca, que também fez dar grande visibilidade para a marca... acredito

que o fator ‘distribuigcdo’ seja um dos principais sucessos da marca.

A: SO curiosidade: qual regido tem mais multimarcas ou franquias no
Brasil, mais representativa?

G: Isso é bem variado, de colecdo para colecdo isso muda. Porque temos a
questao...sempre utilizamos o valor financeiro, entdo, inverno, a regido de Sao
Paulo para baixo teve um faturamento melhor, por causa do calor dos itens; no
verdo, no Nordeste e mais interessante. Entdo nés temos uma distribuicdo dos
valores até bem correspondente, ndo ha nenhuma discrepancia. Obviamente
gue em alguns lugares, por exemplo, Sudeste, onde temos um namero grande
de municipios, ali se concentra um valor bem significativo (...um maior nimero
de pontos de vendas...) exatamente, muitas cidades. Mas nédo temos uma
diferenga muito grande, € mais pelo numero de cidades atendidas, mas, em

termos de volume de clientes, acredito que Sudeste seja 0 maior.

A: Quantas pessoas existiam no departamento de criacdo? Isso sempre
foi um namero correspondente? Naquela época, 97, 98, se existia A Lila e
mais umas 05 pessoas...

G: Isso permaneceu por um bom tempo. Acredito que depois de 2004 este

namero se elevou bastante, hoje tem em torno de 10 pessoas.

A: E é separado masculino de feminino?
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G: Separado. Cada um dos estilistas faz uma parte da colecdo. Nés temos 02
que fazem o masculino, 02 para o jeans, 02 para o feminino e fashion, tem
algumas pessoas que fazem sO a fan. Existe uma divisdo. A Jéssica que
coordena tudo isso, colabora mais com o feminino e jeans - o forte dela é o
jeans (...mas esses grupos se comunicam?) Sem duvida! (...existe um caderno
de tendéncias...) Eles fazem a viagem de pesquisa, nessa viagem eles ja vao
com um norte, depois se reinem, conversam sobre o tema, definem o tema, e
a partir dai e do que eles vao trabalhar praguela estacdo é que cada um é
direcionado, mas todos dentro de uma mesma idéia. Todo mundo esta
sabendo o que o outro esta fazendo, mas cada um tem que desenvolver o seu
papel, porque sdo muitos itens (S&o quantos?) Em torno de 1200 itens

diferentes.

A: No final dessa colec¢éo, dessa estruturacao, todos eles se relinem para
fechar essaidéia, ou é uma coisa que é fechada so pela Jéssica?

G: Todos os desenhos passam pela mao da Jéssica, entdo, acredito que nao
exista um tempo habil para isso. O que posso dizer € que existe um numero ‘X’
de desenhos que eles precisam fazer dentro de um mix de produtos, entao,
digamos que por dia eles tem que fazer X' itens, e a Jéssica vai passando o
olho em todos. Entéo, por exemplo, se algo nao ficar a ver com a colecéo, ou
alguém ja fez algo parecido, ela que da o toque final. Ndo tem tempo para

desenhar tudo e rever, isso ndo existe, porque temos o0 cronograma de entrega.

A: A Diretoria participa desse processo de criacao?

G: A Diretoria Comercial entrega um mix de produtos que é necessario para
gue a colecao tenha uma harmonia, principalmente no ponto de venda. Entado
cabe a Diretoria Comercial dar esse direcionamento de mix, quantas blusas,
quantas calcas. Eles seguem esse tipo de direcionamento. Mas ndo é um
processo de criacdo. Obviamente que existe uma 12 reunido, quando €
discutida a cole¢do, para que caminho vai se seguir, e também nas
convencgles é passado 0 que esta acontecendo no mercado, o feedback da

altima colegcd@o, o que se deve fazer para a proxima, esse tipo de coisa. Elas



187

seguem esse tipo de orientacdo comercial. Mas quem vai definir como vai ser o

modelo, é a equipe de estilo.

A: Este processo de captacdo dessas inspiracdes acontece quando?
Numa colecéo de outono/inverno, por exemplo.

G: A Jéssica agora estd em viagem para a colegcdo do proximo Verdo 2011
(...primavera/verdo 2010/2011...) isso (...ai, neste momento que esta tendo
essa convencao, esta equipe esta viajando para captar essas informacdes e ai
retorna-se em Janeiro?) nao! Ela fica s6 15 dias, ndo tem tempo... (essa
pesquisa acontece, por exemplo, em novembro jA se comeca um briefing para
a linha do verdo 2011?) No momento da viagem elas foram com a cabeca livre.
Na viagem que geralmente surge a inspiracdo. (E ai quando volta da viagem é
gue acontece essa reunidao do briefing para definir uma linha de trabalho. Eles
comecam a desenhar quando?) N&o sei te dar esse cronograma, mas posso
dizer é que trabalhamos com 01 ano de antecedéncia da estacdo que esta
acontecendo (...a producédo desse material que é , por exemplo, do verdo de
2011, comecaria quando?) Comecaria em agosto (...agosto de 2010, que € o
periodo de convencdo também. Ai faz-se uma producdo, coloca-se na
convencao, apos os pedidos comeca-se a producao definitiva e o cronograma
de entrega...) é, com bastante antecedéncia (... um risco...) é... (...de repente
pode surgir uma coisa no meio do caminho que...) acontece, principalmente
agui no Brasil, essa questdo de novelas que sdo modas muito...coisas de
momento. Ai temos que pensar se vamos entrar ha onda ou nao, se vale a
pena ou ndo. Entdo esses modismos sem ter o planejamento correto da
colecédo séo discutidos, se conseguimos, colocamos na colecdo. Porque todo
esse planejamento ndo existia no passado, esse foi um dos fatores que fez
com que, por exemplo, o antigo dono nédo tenha conseguido se manter dentro
da empresa, nao existia esse planejamento da colegcdo, fez com que
acumulasse dividas. Entdo, também isso faz parte do planejamento da
empresa e € necessario esse tipo de planejamento para que hajam vendas, os
pedidos, e que estes sejam faturados. Entdo, por isso temos que estar dentro

deste esquema, para que a coisa seja viavel (...até mesmo hoje ndo dé para se
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encaixar no cronograma brasileiro, porque a moda da Colcci segue os pedidos

internacionais por causa das franquias internacionais).

A: Quando surgiram os desfiles? Quando foi o 1° grande desfile?

G: Foi em Janeiro de 2004, que foi a 12 participacdo no Fashion Rio, que nds
desfilamos com a Paris Hilton. Este foi o 1° grande desfile da Colcci. Nos ja
haviamos feito um desfile fora da semana de moda, em S&o Paulo, s6 a Colcci,
mas que nao teve a repercussao que queriamos naquele momento. Entédo

comecgamos de fato, com forca, com visibilidade, em Janeiro de 2004.

A: Como a Colcci entrou no Fashion Rio? Foi por conta deste desfile em
Séo Paulo, ou aconteceu naturalmente também?

G: Na verdade, nOs precisavamos ter visibilidade. Neste momento nés ja
estavamos com a rede de franquias melhor estruturada, fazendo um trabalho
bacana de multimarcas, ja existia dos proprios clientes essa cobranca de ‘por
que ndés nao estamos no Sao Paulo Fashion Week’, e foi isso que motivou a
Colcci a entrar numa semana de moda. Os proprios clientes que estavam
precisando de uma visibilidade. N6s ndo tinhamos uma visibilidade muito
grande nas capitais, entdo foram por esses motivos que nds buscamos uma
semana de moda, para criar mais essa questdo da Colcci como uma marca
respeitada e reconhecida. A gente sempre enfrentou muitos preconceitos,

principalmente em algumas capitais.

A: A dimensao gque o Fashion Rio teve na historia da Colcci foi justamente
essa, ele abriu a Colcci para quebrar este preconceito...

G: Exatamente, principalmente novos mercados. Nas capitais, principalmente
SP, RJ, Belo Horizonte, Porto Alegre. No Nordeste a gente sempre teve boas
lojas, nas capitais, mas no Sudeste sempre tivemos problemas, principalmente
S&o Paulo, porgue as pessoas achavam...alguns formadores de opinidao e
alguns jornalistas de moda sempre entenderam a Colcci como uma marca la do
interior de Santa Catarina. NOs tinhamos um trabalho muito bacana nas

cidades do interior, mas na capitais era mais dificil conseguir entrar nos
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shoppings, pra gente conseguir ter essa visibilidade do consumidor. Entéo
guando fomos pra semana de moda do RJ, comegcamos a aparecer, e quando
vocé aparece o mercado comeca a te olhar e viram que a gente realmente
fazia moda. Nao era um produto sé vendedor, mas um produto vendedor de

moda.

A: Quanto tempo foi o trabalho Fashion Rio? Quantos anos?
G: O trabalho Fashion Rio foi até 2007, de 2004 a 2007 (...foram seis colecfes
entdo...)

A: E por que a saida do Fashion Rio para o Fashion Week Sdo Paulo? Ja
gue o Fashion Rio respondia super bem, sempre respondeu super bem,
até se consagrou...apesar de o Fashion Rio ser um evento enorme, a
Colcci ajudou nisso também, cosntruiu o Fashion Rio. E por que entdo a
saida do Fashion Rio para o Fashion Sdo Paulo? Por que ndo os dois ou
continuar no Fashion Rio?

G: Na verdade, nés sempre tivemos a intencdo de entrar no Fashion Week em
Sao Paulo. SO que |4 eles tem uma espécie de conselho, onde as marcas
mesmo ditam quem pode entrar, quem ndo pode. Na época. Hoje ja ndo é mais
assim, melhorou muito. Mas na época existia, assim (...um circulo fechado...) €,
guase uma mafiazinha das marcas que nao queriam que a Colcci entrasse, e
nds sempre tivemos essa dificuldade, nunca tivemos nenhum convite e sempre
nos sentimos um pouco receosos. Ai recebemos o convite do Fashion Rio e,
desde a 12 edicdo la, com a Colcci, sempre fomos muito bem recebidos, a
marca foi muito feliz com o RJ, foi muito bem recebida pelo publico de 14. O Rio
tem uma energia que a Colcci também tem, entdo foi um bom casamento por
um bom tempo. Nés migramos do Fashion Rio para o Sdo Paulo Fashion Week
no momento em que a AMC adquiriu as marcas de Sao Paulo, a Forum, Tufi
Duek e a Triton; sendo essas marcas antes também parte do conselho que néao
nos deixava entrar, n0s passamos a fazer parte do proprio conselho que antes
nao nos queria. Olha so que ironia do destino! Ironia boa! Entdo fizemos uma

reunido com o Paulo Borges, ele foi muito receptivo conosco, entdo achamos
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que aguele era 0 momento em que a gente ja havia experimentado Varios
desfiles, que a marca ja estava amadurecida em termos de passarela, e foi ai
que decidimos entdo. Tivemos muito medo, légico, porque nos identificamos
muito com o Rio, e saimos numa boa do Fashion Rio, sem o menor problema.
Fomos pra SP e fomos muito felizes la porque conseguimos apresentar
também uma boa colegdo. Ndo fomos tdo criticados porque a imprensa
paulista, que € a mesma antes nos criticava, passou a nos ver com outros
olhos. Enfim, foi muito bom pra marca; principalmente no sentido de

amadurecimento do que esta se desfilando em passarela.

A: Existe diferenca do Fashion Rio pro SPFW?

G: Existe. Eu posso dizer que o evento de SP - era, porque agora o Fashion
Rio também esta sendo representado pela luminosidade do préprio Paulo
Borges, a antiga administracdo saiu — mas, a questédo do profissionalismo em
SP, la o evento € profissional da moda e no RJ o evento tem uma caracteristica
mais fashion. Em SP ndo. L4 é uma moda para jornalistas, imprensa, focada no
design, no mercado, em lancar tendéncia, definir uma moda brasileira. E um
evento muito mais profissional, com muito mais jornalistas internacionais,
interessados no que € moda brasileira. E Ia no Rio era um evento mais ‘oba

oba’ (...mais pra vitrine...) exatamente.

A: Com a entrada do SPFW teve alguma mudanca no design de moda que
a empresa Colcci fabrica?

G: Quando entramos no SPFW, comecamos a desenvolver uma parceria com
o Giovani Frasson, que € o editor de moda da Vogue. N&s o contratamos e ele
passou a nos ajudar com os aspectos do que nés desfilavamos na passarela,
por exemplo, passou a nos ajudar com o casting de modelos, a fazer a edicao
do desfile, ele nos ajudou no sentido de qualidade com que as roupas eram
produzidas. De fato ele nos ajudou a ter um outro olhar, também mais
profissional, mais de ditar a tendéncia da moda, e também a ter um olhar mais
criterioso para 0 que estariamos desfilando. Entdo, nesse sentido tivemos a

ajuda dele, estamos trabalhando com ele ainda. Eu ndo posso dizer que isso
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deu respaldo para o design da moda que desenvolvemos. Algumas coisas de
passarela, a maioria, ndo estd na esta nas lojas, s6 que 0 conceito da
passarela acaba tendo respaldo pra colecdo. Entdo, nesse sentido noés

melhoramos bastante.

A: A representatividade do SPFW pra Colcci foi uma questdo de
amadurecimento do trabalho também...

G: E marca, produto também. Dai nés passamos a entender que éramos uma
marca jeanswear, ndo uma marca sO jeans, mas uma marca jeanswear, de
moda jeanswear, de moda casual. Entdo nGs passamos a vestir essa camisa
mesmo, a mostrar. Porque muitos jornalistas de moda nédo conseguiam olhar a
marca como jeanswear, ndo conseguiam ver o que nds queriamos passar na
passarela, e com o SPFW passamos a ter mais essa visdo, que eles nos

entendessem.

A: Como a Gisele entrou na vida da Colcci? Era uma coisa que a Colcci ja
queria, ou queria apos o 1° desfile no Fashion Rio com a Paris Hilton? No
2° ela entrou, n&o?

G: Foi. Depois da Paris Hilton nés percebemos que era necessario. Porque a
Colcci ndo era uma marca conhecida, pelo menos ndo nesse mundo fashion e
dentre os formadores e jornalistas de moda. A Colcci ndo era ainda uma
marca... ‘quem € essa Colcci? O que essa empresa la de SC esta querendo
fazer aqui?’. Existia muito isso. Entdo precisdvamos dessa credibilidade — Paris
Hilton, depois veio a Gisele — para se firmar e para ser reconhecida. Na
verdade, a Gisele foi contratada bem em cima do lago, porque nos estavamos
vendo outros nomes internacionais na época, e existia uma vontade muito forte
de antigo gerente de marketing, que era o Edinho Vasques, ele ja tinha alguns
contatos com a manager da Gisele, a M6nica Monteiro, mas eram coisas que
acabavam ndo fechando, mas existia ja& uma vontade dele. E aos 45 do 2°
tempo, antes de fazer o desfile, acabamos fechando com ela, fechando desfile,
campanha, e fechando o ano todo. Porque a gente acreditou muito nela, ja era
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uma pessoa, obviamente, de muita visibilidade. A gente acreditou muito nisso,

ja entramos acreditando nela.

A: Néao foi o fato, por exemplo, de ter sido uma pessoa que também saiu
aqui do Sul que influenciou nisso e que ganhou o mundo. Talvez nessa
época a Colcci ja queria se expandir e por isso agregar uma cara
internacional...

G: Sem sombra de duvida que esses fatores pesaram. Mas pesou também
todo o trabalho que ela havia feito junto a C&A, uns 03 ou 04 anos antes de
trabalhar conosco, ela tinha feito uma agdo com a C&A, que foi muito bom.
Esse foi um bom...que a gente utilizou, percebemos que funcionou la, por que
ndo funcionaria conosco? Mas, sem duavida, o fato de ela ser a modelo nimero
01, o fato de também ser do Sul, de ela ter ja& uma historia anterior com a
Colcci, usava ja os moletons do cachorrinho, usava de fato. Existia ja uma
predisposicao dela de ‘ah, Colcci’. Entdo houve uma harmonia, tudo se casou.
Mas a partir do momento que nds ja a contratamos, jA achavamos que seria
bacana, tanto que fechamos o contrato por 01 ano. Nao foi assim: tivemos
desfile, deu certo, vamos contratar. Ndo. J& fechamos o contrato para dois

desfiles e duas campanhas no ano.

A: O que mudou com a entrada da Gisele? Mudou o design da moda? Ou
isso ndo era determinante, a questdo dela era s6 uma visibilidade
mesmo?

G: Em termos de design, eu acredito que ndo tenha mudado. Existia ja uma
evolucéo do produto, mas o fato de ser ela a estar no desfile ou na campanha
nao foi de tamanha importancia para essa evolucado. Ela ja vinha acontecendo,
entdo, obviamente, com a entrada dela houve um cuidado mais em termos de
qualidade, houve um volume muito grande de vendas, mas era uma evolucao
que ja estava acontecendo. O fato de ter contratado ela foi um ‘algo a mais’
(...acredito que foi uma carga de responsabilidade, estar no Fashion Rio, exigia

uma cara brasileira, internacional talvez, exigia também que a fabrica se
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respeitasse e se colocasse dentro de um ambiente, e as coisas foram

acontecendo...).

A: Por que a escolha de trazer uma modelo internacionalmente
conhecida? J& foi pensando em um trabalho internacional?

G: Foi pensando num trabalho internacional. Foi num momento de expanséo
internacional (...em 2004...) isso! Foi ai que nos comecamos expandir
internacionalmente. Entdo, sem ddvida nenhuma, o fato de ter contratado a
Gisele também foi por ser brasileira, por ter visibilidade la fora. Entdo foi um

conjunto de coisas, a gente uniu o util ao agradavel.

A: Nesta época existiam quantas franquias no Brasil?
G: Acho que umas 120. N6s fomos gradativamente diminuindo em funcéo de
toda a reforma que foi feita (...na identidade da loja...) isso.

A: Na época do ‘internacional’ existia ja uma franquia fora do pais?

G: Logo da contratacdo da Gisele, no 2° desfile, nds abrimos Barcelona,
Madrid. NOs ja tinhamos uma franquia nos EUA, que ainda temos. E
comecamos um trabalho na Arabia, Mas ndo consigo lembrar se ja tinhamos
uma loja ou nao, dai foi um investimento muito forte na Espanha, Emirados

Arabes.

A: Foi através dos EUA que expandiu o comércio entdo?

G: Essa dos EUA foi uma coisa que, independente da influéncia internacional,
ja existia. Na verdade, foi uma brasileira que colocou uma loja 14, entdo nés
nao consideramos muito essa loja, porque, enfim, foi uma brasileira que saiu
daqui, foi pra la e abriu, e a coisa aconteceu. Mas nem consideramos tanto
porque na Europa que foi feito um trabalho mais forte, entrando 14 com

multimarcas, abertura das lojas.

A: E essas primeiras que abriram na Espanha, em Madrid, eram lojas

préprias?
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G: Nao bem proprias. N6s temos um distribuidor |a e ele que abriu essas lojas.

Eram franquias.

A: Quantas franquias existiam fora do pais?

G: Acho que umas 20. (Ela estd em quantos paises?). Em termos de venda
mesmo, multimarcas, em torno de 35 a 40 paises. (Entdo existem multimarcas
dentro e fora do pais?). Sim. O maior trabalho feito fora € nas multimarcas. La
fora nds temos também em torno de 1500 multimarcas. (Entdo existe em torno
de 1200 falando de Brasil e 1500 fora...quase 3000. Franquias no Brasil em
torno de 100 e fora 207?) Isso.

A: Essa internacionalizacao alterou o ritmo de trabalho da empresa?

G: Na verdade, n6s temos um setor de exportacdo e, sim, desde 0 momento
em que foi criado esse setor e que... foi bem no comecgo... se ndo me engano
em 2002 ou 2003 no maximo, o Alexandre ja pensava nessa questédo e ja foi
contratada uma pessoa, uma diretora da marca internacional, que comecou
esse trabalho, contratou os distribuidores. Nés temos um parceiro na Espanha.
Ha muito tempo que nos ja temos esse processo. Eu ndo consigo te dizer, mas,

l6gico, nés temos um setor sélido de exportacao.

A: E a mesma moda? A mesma coisa que se encontra aqui se encontra
14?

G: Nas franquias sim. Eles trabalham com o mesmo esquema, podem comprar
dentro dos 1300 itens que a gente faz. Mas para as multimarcas eles fazem
uma selecao de itens, porque, obviamente, tem alguns itens que nao
funcionam, ndo s&o...que aqui no Brasil funcionam mas la n&o, devido a coisas
sazonais, estacdo e tudo mais. Entdo os itens la acabam sendo em menor
quantidade, mas a colegcdo € a mesma. Por uma questdo de cultura e,
principalmente, uma questéo de tempo, estacdo. (Entdo a atencéo da empresa
hoje € mais focada na moda brasileira, independente se ela vai pra fora do
pais, € com a carinha do Brasil...) NOs até adaptamos alguma coisa, acabamos

incluindo na colecdo mais casacos (..pra atender la..) isso, mas
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disponibilizando também para o Brasil. N0s ndo fazemos uma produto sé pra
Europa. Ja tivemos vérias adaptacdes ao mercado internacional. Em alguns
momentos tivemos uma outra pessoa la, ajudando a caracterizar a colecao pra
dar um toque regional. Mas percebemos que isso ndo funcionou. (E isso &

produzido aqui, na fabrica? ) Isso.

A: E chega 1° aqui ou |&? Porque aqui € interno...

G: Por isso eles trabalham com uma colecéo atrasada da nossa. (Entdo nossa
idéia eles recebem em Janeiro, por exemplo, enquanto nds estamos iniciando o
trabalho de veréo j4?) Exatamente. Eles trabalham com uma cole¢éo anterior.
(Certo. Por isso que da até pra sofrer uma adaptacdo também, porque a
colecdo ja esta pronta, basta incluir ali.) Isso. As vezes eles tem alguma
necessidade, mas é uma pincelada so (...sei, ndo € nada que muda o design

da colegdo...) ndo.

A: Quantos séo os funcionarios que a empresa tem hoje?

G: Aqui, nessa unidade, se ndo me engano, sdo 800. E assim: temos essa
unidade, temos duas unidades de costura em SC, uma em Corupa e outra em
Joinvile e temos a unidade de SP. Eu acho que sdo mais de 2000 funcionarios.
Em todas as unidades (...aqui € a maior...) é. E que nas unidades de costura s6
tem costura, tem 400 costureiras. (...fora SP. SP é o que, comercial?) SP é
comercial. Tem toda a parte administrativa, tem desenvolvimento de produto,
um atelié, que se ndo me engano funciona la. Mas ndo tenho muito contato,
porque como la eles fazem as marcas que nés aqui no marketing nao
trabalhamos, eu procuro ndo me envolver tanto, pra nao dar ‘tiute’. (La
trabalhava mais as outras marcas? Por exemplo, coca-cola..) N&o. L& trabalha
SO Triton, Forum e Forum Tufi Duek. (Ent&o a Colcci seria so aqui...) S0, 100%.
Nada é feito la. (Entdo, funcionarios Colcci, 800, porque os outros 400, as
costureiras trabalham produzindo pras outras...) Na verdade, desses 800
também, costuram para outras. A unidade de SP faz s6 as marcas de SP. As
outras unidades trabalham pra todas as marcas. O marketing especifico de SC,

faz s6 as marcas de SC. O comercial faz s6 as marcas de SC. Porém, o resto
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todo, a engenharia de produtos, alguns itens de la, sédo feitos aqui, mas de
Colcci nada é feito la. (Hoje quem faz o design da Colcci € tudo aqui. Entédo
esses 10, 12 que nos falamos s6 fazem Colcci, coca-cola ndo se mistura, séo
marcas separadas?) Cada marca tem a sua equipe de estilo (...de

desenvolvimento...) isso.

A: Como é colocado o design que a Colcci faz hoje dentro da moda
brasileira?

G: N6s ndo somos grandes lancadores de tendéncias. Quem lanca tendéncia
sdo os desfiles internacionais, os costureiros, sdo alguns artistas brasileiros,
nos também temos o Ronaldo Fraga, o Hercovitch, vocé vé que sdo realmente
artistas. NOs ndo temos essa pretensdo porgue Somos uma marca jeansweatr,
de usar, marca da noite, da rua, da balada. Entdo, essa também era uma
dificuldade que nés tinhamos dentro do meio da moda, de jornalistas e tudo
mais, formadores de opinido. Nés estamos aqui pra fazer uma moda usavel,
em cima do que é tendéncia de moda, do que se vé, pesquisa. Mas ndo temos
a pretensdo de estar lancando. Nés lancamos tendéncia de rua, do que se vai
usar (...fazer a moda brasileira do que esta na rua..a cara do brasileiro...). E, a
cara do brasileiro, tanto € nimero de vendas que se tem, o numero de lojas, a
aceitacdo que se tem da nossa moda. E uma moda brasileira, para brasileiros,
gue eventualmente é vendida la fora. Buscando as tendéncias que o mercado
esta propondo e as tendéncias internacionais, olhando muito o que vai ser
lancado. Mas é uma moda da rua, usavel, temos um lifestyle muito particular,
basta as pessoas olharem e perceberem que € uma roupa da Colcci, por ter
bastante informagéao, por ser extremamente jovem. Mas, a0 mesmo tempo, nao
€ tdo diferenciada a ponto de lancar uma grande novidade. (...talvez em
tecnologia de tecido...) exatamente. A gente sempre busca novas roupagens,
novos materiais (...e dentro disso vai uma coisa que é exclusiva...) isso (...que
s6 a marca criou...). Nesse sentido, nés temos a grande vantagem de ter como
um dos bracos direitos do grupo a Malha Menegoti, que foi a mée do grupo. Foi
através dela que a Colcci foi adquirida, e a partir dai nasceu a AMC. E a

Malhas Menegoti desenvolve varios itens com exclusividade pra gente. Em
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cima disso nés temos Varios itens exclusivos que entram depois no mercado.
Mas foi a Colcci que teve primeiro. Mas, como falei, € uma marca de rua, do
jovem, da noite, usavel. Essa €& a nossa pretensdo, de estar sempre
trabalhando no mundo jovem, dentro das linhas que foram criadas. Hoje
estamos trabalhando com Colcci Fan, Colcci ‘T’ e em cima dessa diversificagao
a gente criou linhas pra atender todos os publicos. Porque a marca foi
amadurecendo com seus clientes e por isso sentimos essa necessidade de
voltar com todos os itens pra atender todo um publico, desde a menina que
comegou com o moleton e hoje usa Colcci P.M., vai pra noite... Temos roupa
pra vocé trabalhar, ir pra escola, pra balada (...acaba fazendo o dia-a-dia do
jovem...) isso. Jovem de espirito jovem. Hoje nds conseguimos ter um estilo
mais definido, porque estamos trabalhando com pessoas com espirito jovem
(...e que dentro dessas linhas...) se encaixando dentro dessas linhas, em que

vocé se sente bem usando um Colcci ‘T’ e de repente até um Colcci P.M.
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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