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RESUMO

Este artigo visa refletir sobre a constru¢éo datidades de marca na industria da moda a partir
das dinamicas informacionais de seus atores. Propbenodelo de analise baseado em uma
nova metafora organizacional e na op¢cdao por umadagem em diferentes niveis daquela

dindmica. Demonstra sua aplicabilidade a partiexEmplo de uma empresa atuante no setor.
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ABSTRACT

This article aims to reflect on the developmenbdnd identities in the fashion industry from
the point of view of its actors’ informational dynas. It proposes a model of analysis based on
a new organizational metaphor and on a multi levagproach of that dynamic. It also

demonstrates its applicability using the examplaroicting company of that sector.
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INTRODUCAO

Este artigo visa refletir sobre a construcdo datidades de marca na industria da moda sob a
Otica da dinamica informacional de seus atoregpd&oassim, um modelo de analise baseado na
emergéncia de uma nova metafora organizacionalrésmle criatividade) e em uma abordagem

em diferentes niveis (poliepistémica) desse procesgpesquisa que o embasou partiu de uma
estreita relacdo entre a economia criativa e astiddgles de marcas na contemporaneidade.

Desse pressuposto, derivamos outros dois: (a)saisede criatividade emergem para lidar com

! Este artigo é baseado na dissertagio “Estratégigsesariais, dinAmicas informacionais e identiddeemarca na economia criativa”,
defendida em abril de 2009 sob orientacdo da mofasdoutora Sarita Albagli no dmbito do PPGCI dlavénio UFF/IBICT.

2 Musedlogo (UNIRIO), com especializagbes em SogialdJrbana (UERJ) e Marketing (UCAM), MBKM em Gestdo Conhecimento e
Inteligéncia Empresarial (CRIE/COPPE/UFRJ) e mdstem Ciéncia da Informagéo (UFF/IBICT). e-maiadimir@osklen.com.br.



as transformacdes que vém ocorrendo no ambienteesanrfal; (b) a compreensdo do fenémeno
informacional nesses ambientes ndo pode se rastAngua dimensédo fisica (documental),
devendo abordar também suas dimensdes relacioparfermativa. Veremos, a seguir, 0s
principais aspectos do modelo sugerido e, maisntgiasua aplicabilidade a partir de uma

representante da inddstria da moda.

O QUE SAO CENTRAIS DE CRIATIVIDADE?

As empresas que constroem suas identidades desrangartir de idéias-forca demandam, a
nosso ver, uma conformacao propria a qual demasrerde central de criatividade, em alusao

as centrais de célculo de Bruno Latour (2000).

O cerne de uma central de célculo é o fato dermiei&er feita por ciclos de acumulagéo e pela
conformacéao de redes. As condi¢cbes que possibibtsa ciclo constituem um movimento sem-
par em prol da atuacao a distancia de um pontansformado em centro — sobre outros pontos
(a periferia). Porém, mais importante do que coenmer o que se acumula nesses centros é
compreender como atuar a distancia sobre evenigeds e pessoas pouco conhecidos. Assim,
a questdo passa a ser: como trazé-los para cas#sedistantes? Inventando meios que: (a) os
tornem méveispara serem trazidos; (b) os mantenhestaveispara que nao se distorcam,
decomponham ou deteriorem; e (c) sembinaveigde tal modo que, qualquer que seja sua
matéria, possam ser acumulados, agregados ou dhaukora Os meios que possibilitam isso
sdo expedicdes, colecdes, sondas, observatorigsuipas, etc. Na verdade, os cientistas
“transitam pelo interior de uma rede [onde] apedam a circulacdo de tracados de todo tipo, e
a capacidade de se combinarem” (LATOUR, 2000, ).3& construcdo, a ampliacéo e a
manutencdo dessas redes tornam possivel a ac&idacdi fazendo, nesses centros, certas

coisas que lhes permitem dominar espacial e crgimaimente a periferia

Entendemos que essas nocdes também se aplicanzeaodfa base artistica: as centrais de
criatividade emergem focadas na importancia assupéta captacdo de idéias-forca dispersas
na sociedade e transformadas em identidades deagnarais centrais lidam com conteddos

dispersos em redes sociais oriundas das interagidbelecidas entre suas equipes e a
sociedade. Interacbes mediadas pela linguagem, doaigie por recursos tecnoldgicos; redes

sociocriativas, mais do que sociotécnicas. E égeodéa sustentacdo aos esfor¢os de captacéo e

3 Vale frisar que é necessario também compreendenvimento de volta, do centro para a periferiajisermos seguir os cientistas até o fim.



interpretacdo dessas idéias-forca, bem como deasoditmtes de inspiracdo, informacdo e

conhecimento.

O QUE E A ABORDAGEM POLIEPISTEMICA DO FENOMENO INFO RMACIONAL?

Em tais centrais de criatividade impera uma nogdacional do fendémeno informacional. As
dindmicas desse fenbmeno sdo conformadas pelaracuitganizacional e pelas estratégias
empresariais, e extrapolam os limites de areaspar@nentos para se valerem das referidas

redes sociais, onde se retro-alimentam.

Compreender isso € considerar que: (a) informacgwoéesso; (b) acbes de informacéao
(WERSIG; WINDEL, 1985; GONZALEZ DE GOMEZ, 2000) malam, em contextos
concretos, a linguagem, os sistemas sociais degasae significacao e os sujeitos que a geram
/ usam (GONZALEZ DE GOMEZ, 2000); e (c) conhecinmesé constréi em meio a interacées
comunicacionais e pela mediacdo da linguagem. Gsm, ia énfase recai sobre as relacoes
humanas, o intercambio de informagdes e o agir narativo. Postura mais adequada para uma
compreensao da informacédo enquanto objeto da aulho processo gerador das acbes de
informacé&o. Estas articulam os extratos acima e#taitem b) em trés dimensdes:indra-
estrutural refere-se as redes sociais oriundas da interagé® & equipes internas as empresas
e 0S grupos e atores sociais externos a®.elds meta-informacional refere-se as
regulamentagcdes, normas e contratos que conformambiente informacional, estabilizando
suas praticas. Neste modelo refere-se a cultuemacional e a memaoria empresarial. Por fim,
a semantico-discursivaassocia-se a significacdo e as definicbes sotioaigd de geracdao,
transmissdo, recepcdo e adesédo das informacgOeacidda-se aqui com as interagbes
comunicacionais e as estruturas discursivas dopogrule trabalho diante das fontes de
informacé&o, conhecimento e inspiracdo: é o tefoitda pragmatica Vejamos como tudo isso

contribui para a leitura aqui sugerida tomando cbase a grife carioca Oskfen

4 As aqui chamadas redes sociocriativas. Na proposigginal de Gonzélez de Gémez (2000), esta difierefere-se & ambiéncia tecnolégica
por tras da armazenagem, processamento e tranerdissidos, mensagens e informacdes.

® Foca os significados construidos e compartilhadpartir do uso da linguagem e de seu contextoafoi utilizada como aparato teérico-
metodoldgico para compreensao das praticas, cdloaiss e contextos de busca, uso e comunicacdeaitsidos relevantes para a construcéo
da identidade de marca.

¢ Criada em 1989, a Osklen é uma empresa familiaragital 100% brasileiro com a sua trajetéria @aterna figura de Oskar Metsavaht, o
idealizador do negdcio, principal estrategista m@resa e seu diretor de estilo e criagio. Contacama de 850 funcionarfos, desde 2000,
vem crescendo a uma taxa média de 30% ao ano



VERIFICANDO A APLICABILIDADE DO MODELO NA INDUSTRIA DA MODA

A aplicacdo do modelo iniciou-se pela caracteriaag@s grandes areas da empresa: a
administrativo-operacional (associada as operacdes de varejo)ceiadivo-comunicacional

(um grupo de trabalho chamado OM Creative Area -AQf0bre o qual incidiu nossa analise).
Mapearam-se ainda dois grupos de praticas infoomas no ambito desse grupointerno
(caracterizado pelas dindmicas interdepartamentahkativas a sua atuacdo dentro da Osklen — e
interempresariais — relativas a sua atuacédo pessntiemais empresas do grupo ao qual a grife
pertence); e externo (caracterizado pela atuacdo da OCA sobre o merpadceiros e clientes

corporativos, bem como sobre a rede de colaborad@mdores de contetudos diversos).

Este mapeamento justificou-se, de um lado, por g@ag® — a central de criatividade de nosso
modelo —, sob dire¢é&o do principal executivo or@tia grife, cuidar do dia-a-dia da identidade
de marca; de outro, por que tais praticas infororais permeiam e conformam o processo de
criacdo, comunicacao e promocao de colecdes leadidate pela OCA. Um processo central as
operacfes da empresa (e estratégico para a cdustdag referida identidade) Um ciclo de
acumulacdo que se tornoul@us por exceléncia de nossa observacdo, e que podessen
sumarizado: desenvolvimento de pesquisas inspiraigp interpretacdo de idéias-forca e
tendéncias estéticas, formalizacaddefing, conceituacao e concepcéo de colecdes, elaboracéo
de croquis, montagem e producao de desfiles, me@parde campanhas para elaboracédo das
principais ferramentas de comunicagédo, desenvohtimmde acdes de langamento e promogéao
dos produtos e conceitos em loja, acOes de rette¢gmagem e RP, transposi¢cao dos conceitos e
acoplamento em projetos especiais e parceriaduicistais, arquivamento e formacdo de

memo©ria para retro-alimentacdo do ciclo de condtr;reforco da identidade de marca.

Visto que o sujeito € central neste modelo, erdgtagiforam realizadas com profissionais-chave
da OCA (o proprio diretor de estilo e criacdo edH)seus assistentes designers) visando o
enriguecimento de uma analise que desejava comgssas percepcdes pessoais com o que foi
levantado durante a observacdo dos processos ieapratformacionais. Com isso, algumas
relacdes entre o0 modelo proposto, 0s conceitosiglogee a pratica observada foram inferidas.

Comecemos pelos conceitos “bourdianos” de cammgioifuse capitais.

Ao compreendermos a no¢ao de campo como uma coefdpl relacional de forcas em disputa
pelo que é nele considerado importante (BOURDIE®99), atentamos para duas dimensdes
aqui consideradas sob o ponto de vista da arti&olafas linhas de poder, dos fluxos de
informacédo e das redes de relacionamentos: chamemeas deestrutural (promotora da
organizacao formal desses elementos) e a outtaltlgal (de cunho informal). Tais dimensdes

conformam fluxos de conteddos que permeiam os&ogermeados pelos — embates travados



por qualquer organizacdo, fazendo sobressair ealear lideres, estratégias e dinamicas.
Ressaltam também a noc¢do correlata dos quatroaisapd econdémico detido pelos que
comandam toda a estrutura (no caso da Osklen,ab @atentor da sociedade)social langado
mao por aqueles que se valem das relacfes esidbslaaterna e externamente, para conferir
sustentabilidade e/ou massa critica as proposifgyesuladas no dia-a-dia das operacdes; o
cultural, ou seja, a formagéo educacional e a propria leagagltural capazes de complementar
— ou eventualmente até mesmo sobrepujar — a fargaapital social; e, por fim, simbdlico,
aquele construido sobre as capacidades profissi@naobre o imaginario de sucesso a elas
relacionado, bem como sobre determinados valoneemporaneos comungados entre aqueles
gue constroem as marcas e 0S grupos sociais ads pedencem ou com 0S quais se
comunicam. Assim, nessa parte do campo organizalaipe é o seu ambiente interno, emergem
e consolidam-se culturas organizacionais, Uniceada empresa. Ambientes e dindmicas com
uma funcéo de reproducédo sociocultural nos moldsssistemas educacionais porque “bens
culturais enquanto bens simbdlicos s6 podem sereadidos e possuidos como tais (...) por
agueles que detém o cddigo que permite decifra(@SURDIEU, 1999, p.297).

Assim, do ponto de vista da nocdo “bourdiana’hdbitus, e em relacdo ao grupo de trabalho
interno (GTI) analisado, podemos considerar queic@onctultura que o conforma constroi e
dissemina uma comunicagcdo com grupos sociais @gémSH) — o mercado — sob um duplo
vies: de um lado, uma comunicagdo baseada numatifickgéio (CBI), fruto do
compartilhamento de valores e simbolos entre emeéssoreceptores, conferindo sinergia com o
que € projetado sobre o mercado; de outro, uma micagéo baseada no aspiracional (CBA),
gue surge quando os produtos da marca extrapolarmho para o qual foram concebidos e

viram objetos de desejo de outros segmentos, coefexemplificado na figura 1.

" “Pensar a relagdo entre individuo e sociedade lmame na categoriaabitusimplica afirmar que o individual, o pessoal e ojetizo s&o
simultaneamente sociais e coletivamente orquestrgdg é uma subjetividade socializada”(BOURDIA992apudSETTON, 2002, p.63).
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Figura 1: Esquema dos relacionamentos entre o grupo deltcalb@erno (GTI) a Osklen e os grupos sociais
externos (GSE) sob o ponto de vista da comunicded@lores através da identidade de marca.
Fonte: elaboracédo propria.

Ampliando a compreensdo do que foi até aqui coremide agora sob a perspectiva do

instrumental da pragmatica, enfatizando as ditdesage informacéo, teriamos:

(a) como a micro cultura dessa central de criaidé um recorte da macro cultura da empresa,
e esta macro cultura € um recorte do contexto s@naconstituido pela sociedade, infere-se
que os participantes dessa micro ambiéncia agenmodda determinadas regras linguisticas
conformando jogos de linguagem (WITTGENSTEIN, 1979)

(b) como tais participantes envolvem-se com vagagmuitas vezes) distintas dinamicas
comunicacionais voltadas para o0s processos de rao@st circulacdo, validacdo e
externalizacdo de conceitos e valores (identidaendrca, projetos especiais, parcerias etc.),
nao soO participam de jogos distintos de linguageamo se expdem as chamadas “implicaturas
conversacionais” (em especial as fracas, ou s@espasicdo do receptor de uma mensagem em
inferir sentidos e significados originalmente naasiderados pelo emissor);

(c) por este envolvimento dos participantes composcessos de construcdo, circulacao,
validacdo e externalizacdo de conceitos e valagsmslo um calendario ciclico, inferimos que

todos os seus proferimentos sdo também compronm@tseom uma ac¢ao, nos moldes dos atos



de fala “austinianos”: “fazer uma estampa” ou “namnim catalogo” significam acdes concretas
relacionadas com o calendario real de a¢fes daansatire 0 mercado, ndo apenas figuras de

retorica;

(d) diante disso, compreendemos essa atuacao sshiersos mercados onde a marca atua
(CBI ou CBA) como um agir comunicativo nos moldealiermasianos”, ou seja, voltados para
o entendimento (aqui reinterpretado como a aceitguglo publico, daquilo que € externalizado

pela marca e o reconhecimento da relevancia de@gecomunicado);

(f) tudo isso reforcando a configuracdo aqui demawtd de central de criatividade, com seu
ciclo de acumulacéo (criacdo de colecdo) asso@aklores e tendéncias comportamentais de
(pelo menos) trés grandes eixos tematicosstético (foco na forma final das pecas).ético
(foco nas idéias-forca dispersas na sociedaddgeno-cientifico(foco nas conquistas técnicas,
cientificas e tecnoldgicas que impactam no deseimuehto de matérias-primas e nos processos

produtivos, influenciando as escolhas de empredascensumidores).

CONSIDERACOES FINAIS

As centrais de criatividade no mundo da moda lidemmn questbes estéticas, éticas e
tecnoldgicas “trazidas para casa” atraves de redds ciclos, e sdo transubstanciadas em uma
identidade de marca com vistas a uma atuacao @ndiat(sua comunicacdo com a sociedade).
Visitas a eventos do setor, pesquisas inspiragomanversas informais com formadores de
opinido, entre outros mecanismos, sdo, para idfzados nesses ciclos de acumulacdo. E
croquis, fotografias e videos mobilizam, estabifizee combinam os conteddos neles
dinamizados. Uma vez interiorizados, tais contewdmscompor dois tipos de repertérios: (a) as
bases de dados em que sdo compilados (ora maisesras organizados); (b) as historias e
memaorias que vao tomar parte das culturas orgaairas. Suas redes sociocriativas sdo o que
associamos a dimensao infra-estrutural; os congedd@mmizados nessas redes e ciclos abrem
espaco para as outras dimensodes: de um lado, anfeetaacional, visto que se relacionam com
o repertério pregresso e institucionalizado daucalbrganizacional e da memoria empresarial;
de outro, a semantico-discursiva, pois foca a cogdb relacional do conhecimento

organizacional, como exemplificado na figura 2.
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Figura 2 — Esquema de uma central de criatividade e de sleas@ciocriativa em uma abordagem poliepistémica
da CIl: modelo de analise do fendmeno informacigmaposto a partir de Latour (2000) e Gonzélez den€&xd
(2000).

Fonte: elaboracao propria.

Tudo isso por conta da insercéo de tais industriasim paradigma produtivo onde informacgdes
e conhecimentos de base vivencial e relacional (5QB05) tornam-se centrais e vao compor a
estratégia de comunicacdo das empresas. Suagiatidide marcas emergem, assim, como as
atuais principais fontes de vantagens competitjuatamente porque externalizam as idéias-
forca captadas na sociedade (trazidas “para casa&igos de acumulacédo diversos relacionados
a processos comunicativos produtivos). Do que t&suhecessidade de extrapolarmos analises
sobre o papel e a forca de certas identidades dmmexclusivamente baseadas em premissas e
diretrizes de marketing, principios deanding ou na dimensdo material (documental) da

informacdo, a fim de considerarmos também modédieshativos como o que aqui sugerimos.
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