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Resumo Este artigo visa refletir sobre a construcdo de identidades de marca na economia
criativa a partir das dindmicas informacionais de seus atores. Propde um modelo de anélise
baseado em uma nova metafora organizacional e na op¢do por uma abordagem em diferentes
niveis daquela dinamica. Demonstra sua aplicabilidade a partir do exemplo de uma empresa
atuante na industria da moda.
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Abstract This article aims to reflect on the development of brand identities in the creative
economy from the point of view of its actors’ informational dynamics. It proposes a model of
analysis based on a new organizational metaphor and on a multi-level approach to that dynamic.
It also demonstrates its applicability using the example of an active company in the fashion
industry.
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Introducgao

Este artigo visa refletir sobre a constru¢do de identidades de marca na economia criativa sob a
oOtica da dinamica informacional de seus atores. Propde, assim, um modelo de anélise baseado na
emergéncia de uma nova metafora organizacional (centrais de criatividade) e em uma abordagem
em diferentes niveis (poliepistémica) desse processo. A pesquisa que o embasou partiu de uma
estreita relacdo entre a economia criativa e as identidades de marcas na contemporaneidade.
Desse pressuposto, derivamos outros dois: (a) as centrais de criatividade emergem para lidar com
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as transformagdes que vém ocorrendo no ambiente empresarial; (b) a compreensdo do fendmeno
informacional nesses ambientes ndo pode se restringir a sua dimensao fisica (documental),
devendo abordar também suas dimensdes relacional e performativa. Veremos, a seguir, os
principais aspectos do modelo sugerido e, mais adiante, sua aplicabilidade a partir de uma

representante da economia criativa: a induastria da moda.

Transformagbes no contexto produtivo: o advento da economia criativa' e o
papel das identidades de marcas

Presenciamos, nas ultimas décadas, a gradual desmaterializacdo do trabalho. Este — até entdo
medido pela relacdo entre unidades produzidas versus unidade de tempo — torna-se cada vez
mais imaterial, fruto da gradual substituicdo do capital fixo material (caracteristico da economia
moderna) por uma maior “valorizacdo de um capital dito imaterial, qualificado também de
‘capital humano’ ou ‘capital inteligéncia’” (GORZ, 2005, p.15). Uma resultante da recomposi¢ao
dos trabalhos intelectual e manual, ¢ ao mesmo tempo da tentativa de superacdo de ambos
(COCCO, 1999). Uma mudanca de paradigma que traz, no entanto, um possivel paradoxo: as
novas competéncias e as habilidades de que as empresas necessitam para lidar com a
flexibilidade, a adaptabilidade e a busca permanente por inovagdo (inovatividade) encontram-se
na vida cotidiana das pessoas; visam a um recurso coletivamente produzido (GORZ, 2005). Esse
trabalho imaterial, no centro agora da criacao de valor, assenta-se, assim, “sobre as capacidades
expressivas e cooperativas que ndo se podem ensinar, sobre uma vivacidade presente na
utilizacao dos saberes e que faz parte da cultura do cotidiano” (GORZ, 2005, p.19). O que passa
a ser aqui produzido, portanto, sdo “produtos imateriais, como o conhecimento, a informagao, a
comunicacdo, uma relagdo ou uma reagao emocional” (HARDT; NEGRI, 2005, p.149).

Tais transformacgdes expressam, na verdade, um mundo conformado pela informacionalizacdo da
economia, pela flexibilizacdo da producdo, pelo advento das tecnologias de informagdo e
comunicacdo € um crescente questionamento da cultura de massa e de seus derivados.
Acontecimentos que pdem em xeque, no nosso entender, estratégias empresariais, dindmicas
organizacionais € modelos de negocios até entdo vigentes, levando-nos aos seguintes
questionamentos: diante de uma crescente revisao de valores por parte significativa da sociedade,
ao lado de um incremento da pressdo sobre as empresas por inovatividade, o que garantird sua
sobrevida, seu crescimento e sua perpetuacao na contemporaneidade? Quais as novas fontes de
constru¢do de vantagens competitivas®? Que modelos de andlise do fendmeno organizacional
podemos langar mao para dar conta de sua relagdo com esse mundo imaterial, em rede e

1 Segundo a UNESCO (2006, [p.2]), “the creative industries are those in which the product or service contains a
substantial element of artistic or creative endeavour and include activities such as architecture and advertising.”
Apesar de economia criativa e industria criativa serem expressoes usadas largamente a partir de 1995, o Programa
das Nagoes Unidas para o Desenvolvimento — PNUD vem adotando especificamente a expressdo economia criativa,
cujas fronteiras seriam mais amplas que as da industria criativa, permitindo uma maior flexibilidade para a
formulagao de politicas publicas adequadas aos paises em desenvolvimento. Além disso, 0 Banco Mundial considera
que as industrias da chamada economia criativa ja representam 7% do PIB mundial e configuram um setor que
devera crescer 10% de taxa média nos proximos 10 anos, mais do que os setores tradicionais (MIGUEZ, 2007,
p-12). Sua utilizagdo aqui €, portanto, pela crenga de que as praticas informacionais e comunicacionais nessas
industrias constituem uma centralidade nessa economia e, ao tangenciarem idéias-for¢a dispersas na sociedade (os
referidos valores alternativos), demandam um enfoque certamente mais proximo do propiciado pelos conceitos
citados.
2 Segundo Porter (1989), vantagem competitiva é aquilo que realga a oferta de uma empresa em relagdo aquilo que
¢ ofertado por seus concorrentes. Uma VC caracteriza-se por ser algo: a) de valor para os clientes; b) sem substituto
imediato no mercado; c) ofertado de forma constante e consistente pela empresa; d) sustentado ao longo do tempo.
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comunicacional?

Tal desmantelamento do paradigma fordista ndo vem engendrando apenas transformacdes que
tangem a esfera do trabalho, mas também no que concerne aos individuos, a sociedade do
consumo e ao papel da cultura e da criatividade na economia contemporanea (HARVEY, 1993).
Ao seu lado, o incremento das tecnologias de informagdo e comunicagdo nas ultimas décadas
vem propiciando também um importante aumento do controle dos individuos sobre os processos
criativos (incrementando a oferta de talento). Disso podemos inferir uma crescente extrapolacao
dos limites tradicionais entre consumo e producdo. Sobre esse assunto Moulier-Boutang (2003,
p-49) comenta:

Com a produgdo flexivel (...), no pés-fordismo, o ato do consumo torna-se uma
parte decisiva da produgdo em tempos reais e em fluxos tensos. Se apenas o que
ja foi validado pelo mercado e antecipadamente comprado por uma demanda
cada vez mais diversificada ¢ produzido, a sociedade ndo é somente penetrada
ex post pelo mercado e pelo capitalismo, ela intervém ex anfe: a sociedade
torna-se um momento produtivo indispensavel da empresa global. (...) A
informacdo produzida pelos captadores instalados no corpo social permite o
ajuste, a alocagdo de recursos.

Menos centrada no esgotamento de recursos materiais durdveis, € mais voltada para a
mobilizacdo de recursos imateriais inesgotaveis — como idéias, conhecimento e cultura — a
economia resultante desse processo baseia-se na criatividade, habilidade e talento dispersos na
sociedade e vem impondo a necessidade de revisdo de estratégias empresariais, dinamicas
organizacionais € modelos de negocios até entdo vigentes. As industrias criativas — proposicao de
meados da década de 1990 — surgem nesse contexto de desmaterializagdo do trabalho, de
conformagdo de uma economia da informag¢do, do conhecimento e do aprendizado, assim como
de dinamizac¢do de uma cultura de consumo ao redor de estilos de vida alternativos ao estilo de
vida do mundo fordista. Atuam, portanto, em um paradigma produtivo em que informacdes e
conhecimentos — em particular os de base vivencial e relacional (GORZ, 2005) — s3o centrais
para a elaboragdo de suas identidades de marca. Tais identidades de marca emergem como as
atuais principais fontes de vantagens competitivas no mundo contemporaneo ao externalizarem
as idéias-forca captadas na sociedade por processos produtivos e comunicativos diversos. Um
processo ancorado na esséncia do trabalho imaterial, conforme apontado por Lazzarato e Negri
(2001, p.46-47):

Se a producdo ¢é hoje diretamente producdo de relagdo social, a ‘matéria-prima’
do trabalho imaterial ¢ a subjetividade e o ‘ambiente ideolégico’ no qual esta
subjetividade vive e se reproduz. A producao da subjetividade cessa, entdo, de
ser somente um instrumento de controle social (pela reproducdo das relagdes
mercantis) e torna-se diretamente produtiva, porque em nossa sociedade pos-
industrial o seu objetivo ¢ construir o consumidor comunicador. E construi-lo
ativo.

Porém, a despeito da diversidade de definicdes do que seja uma marca, o fato ¢ que acreditamos
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que as que estabeleceram uma relacdo bem sucedida com o mercado sdo aquelas que se baseiam
em um propdsito corporativo a sintetizar valores, objetivos e missao, conforme Nunes e Haigh
(2003). Estes consideram ainda que tal propdsito corporativo — ao lado das conotagdes de
personalidade, de ser vivo, conferida as marcas —, ao contrdrio das transacdes eminentemente
mecanicas que caracterizavam a sociedade industrial — ou mesmo suas dimensdes materiais,
podemos aqui acrescentar —, constitui o ponto central de sua gestao atualmente.

No contexto de uma economia dita imaterial, baseada em conhecimento e no agenciamento de
sensibilidades e afetos, tal gestdo passa a se defrontar com uma dupla concep¢ao: de um lado, em
um contexto de extrema padronizagdo e micro variagdes, a crenca no papel da economia
contemporanea no sentido de construtora de paixdes autoconsumptivas, ou seja, que se
extinguem em sua propria intensidade (SENNETT, 2006), fazendo com que as marcas exercam
um papel central neste esfor¢o de distin¢do, angariando mais valor do que a prépria coisa em si;
de outro, a investidura da “marca como cultura”, e ndo mais como simples logotipo ou pura
imagem oriunda de pesquisas de opinido. Segundo Nunes e Haigh (2003, p.56-57): “as empresas
de sucesso na atualidade e no futuro serdo aquelas que conseguirem prover, através de suas
marcas (...), necessidades relacionadas ao ser, a auto-realizacdo, ao auto-desenvolvimento,
proposito, entre outras coisas, das pessoas deste século”. O foco passa a ser, assim, a efetiva
consisténcia entre o que se ¢ (empresa, produto ou servi¢o), o que se pretende projetar em seus
esfor¢os de comunicacdo de marca e — gostariamos de complementar — as idéias-for¢ca que nos
circundam e nas quais projetamos mundos possiveis. Isso indiscutivelmente abre espago para um
importante aspecto considerado por Lazzarato (2006, p.98-100):

A empresa ndo cria o objeto (a mercadoria), mas o mundo onde este objeto
existe. Tampouco cria o sujeito [...], mas o mundo onde este sujeito existe. [...]
Nesta logica, o servigo ou o produto — da mesma maneira que o consumidor € o
produtor — devem corresponder a este mundo. Este ultimo precisa estar inserido
nas almas e nos corpos dos trabalhadores e dos consumidores. [..] A
valoriza¢do capitalista fica, doravante, subordinada a essa condigdo. [...] A
expressdo e a efetuacdo dos mundos e das subjetividades neles inseridas, a
criacdo e a realizagdo do sensivel (desejos, crengas, inteligéncias) antecedem a
producgdo econOmica. A guerra econdmica travada em nivel planetario € assim
uma guerra estética, sob varios aspectos.

Holt (2005), por sua vez, acredita que as marcas extrapolam os elementos materiais que as
constituem — desenhos, logotipos, etc. — e se ancoram em histdrias; elas surgem assim quando
tais historias sdo contadas sobre elas por quatro tipos de “autores”: as proprias empresas, as
industrias culturais (e as proprias indGstrias criativas, podemos aqui acrescentar), o0s
consumidores (em particular sob a forma de comunidades) e os intermediarios (como criticos e
varejistas). O que rege esse branding cultural preconizado por Holt (2005) €, assim, a crenga na
natureza coletiva das percepgdes como fator central para a constru¢do de marcas fortes®. Acredita
ainda que a lealdade a marca seja concebida a partir da conformacdo dos trés segmentos que
gravitam ao seu redor, em uma rede social: aqueles consumidores que se identificam fortemente

3 Intimeros consultores ¢ profissionais de marketing, branding e design vém desenvolvendo, nos ultimos anos,
interpretacdes pessoais do que seja o “verdadeiro” fator de sucesso das marcas no mundo contemporaneo. Optamos
pelas proposi¢des de Holt (2005), que relacionam marca e icone cultural, por acreditarmos que suas idéias compdem
fatores-chave para a compreensdo da proposigdo feita por este trabalho, em geral, e o universo de atuacdo da
empresa escolhida para o estudo de caso, em particular.
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com o mito da marca; aqueles que sdo os responsaveis pela repercussdo da marca dentro do
universo do grande publico; aqueles que sdao os consumidores propriamente ditos da marca
(HOLT, 2005). Como o valor que cada segmento encontra na marca baseia-se, a0 menos de
forma parcial, nos outros dois segmentos, podemos inferir que a administracdo de uma marca-
icone ¢ a administracdo de relacdes através dessa rede.

Em assim sendo, faz-se necessario, no nosso ponto de vista, compreender de que modo tais
idéias-for¢a circulam para dentro e para fora das empresas e impactam no processo de
construcdo das identidades de marca na contemporaneidade.

A emergéncia das centrais de criatividade e a abordagem poliepistémica de suas
dindmicas informacionais.

As empresas que lidam com tais idéias-forca na constru¢do de marcas-icones demandam uma
conformagdo, no nosso entender, diferenciada de modo a que possam garantir a referida
inovatividade, responder ao desejo da sociedade por mecanismos de expressdo e resgate de
valores alternativos, bem como fazer frente as transformagdes preconizadas pela dita economia
criativa. Uma realidade produtiva e informacional na qual podemos detectar, a um s6 tempo: (a)
a conformacao de redes sociais ao redor daquilo que Bourdieu (1999) denominou de “capitais”,
redes estas compostas pelas interagdes dos grupos de trabalho internos as empresas com o0s
grupos e atores sociais externos a elas; e (b) a implementagdo de estratégias empresariais e
dindmicas organizacionais voltadas para a busca, uso e externalizacdo de informacao,
conhecimento e inspiracdo dispersos na sociedade, em um fluxo comunicacional ¢ de
aprendizado continuos mediado pela linguagem que permita, as empresas, a constru¢do de
mundos e promocgao de estilos de vida, mais do que apenas a venda de produtos e servigos. A
esta conformacdo organizacional diferenciada damos o nome de “central de criatividade”,
metafora que formulamos sob inspiragdo das “centrais de calculo” de Latour (2000).

Para esse autor, o cerne de uma central de célculo reside na compreensao de que a ciéncia se faz
através de ciclos de acumulacdo e da conformacdo de redes. As condi¢des que possibilitam a
ocorréncia de um ciclo de acumulagdo constituem um movimento sem-par em prol de um
mesmo objetivo: a atuagdo a distdncia de um ponto — transformado em centro — sobre outros
pontos (a periferia). Em sua concepg¢ao, conhecimento nao ¢ algo que possa ser descrito por si
mesmo ou por oposi¢do a ignorancia ou crenga, mas apenas por meio do exame de todo um ciclo
de acumulagdo. Porém, mais importante do que compreender o que se acumula nesses centros —
conhecimento? poder? dinheiro? lucro? capital? — ¢ a compreensdo de como atuar a distancia
sobre eventos, lugares e pessoas pouco conhecidos.

Para Latour (2000) a resposta correta € “trazendo-os para casa”. Porém, como fazé-lo se estdao
distantes? Inventando meios que: (a) os tornem moveis para que possam ser trazidos; (b) os
mantenham estaveis para que possam ser levados sem distor¢des, decomposi¢ao ou deterioragao;
e (c) sejam combinaveis de tal modo que, qualquer que for a matéria de que sejam feitos, possam
ser acumulados, agregados ou embaralhados. E quais s3o os meios que possibilitam mobilidade,
estabilidade ou combinabilidade para melhorar e tornar exeqiiivel a dominacdo a distancia?
Expedigdes, colegdes, sondas, observatorios, pesquisas, entre outros levados adiante por
cientistas em acdo. Na verdade, estes “ndo se estendem ‘por toda parte’ [...], mas [...] transitam
pelo interior de uma rede [no interior das quais] aperfeicoam a circulagdo de tracados de todo
tipo, e a capacidade de combinar-se” (LATOUR, 2000, p. 377). A construcdo, a ampliacdo e a
manutengdo dessas redes tornam possivel a agdo a distancia fazendo, nesses centros, certas
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coisas que as vezes lhes permitem dominar espacial e cronologicamente a periferia. Mas ¢
importante lembrar que o ciclo ndo se encerra nesse movimento da periferia para o centro pelas
redes sociotécnicas; € necessario também compreender o movimento de volta, do centro para a
periferia, se quisermos seguir os cientistas até o fim.

E este conjunto de nogdes aqui sumarizadas — agéio a distancia, ciclos de acumulagdo, moveis
imutéveis, redes sociotécnicas etc. — que estamos adotando como instrumental de inferéncia para
a conformag¢ao de uma metafora alternativa do mundo organizacional, qual seja, a das centrais de
criatividade. Com esta proposicao, no¢des como learning organization, por exemplo — uma das
principais fontes de vantagens competitivas a partir da década de 1990 — sdo, no nosso entender,
complementadas ou mesmo substituidas, pela importdncia assumida pelos processos
permanentes de captagdo de idéias-forga dispersas na sociedade e sua transformagdo, em tais
centrais de criatividade, em identidades de marcas.

Uma central de criatividade (um estudio de design, uma grife, uma produtora cultural etc.)
lidaria, assim, com informagdes e conhecimentos dispersos em redes sociais conformadas pelas
interagdes estabelecidas entre os grupos de trabalho internos a empresa (as equipes de criagdo) e
0s grupos ¢ atores externos a ela (publicos-alvo). Interacdes essencialmente mediadas pela
linguagem, mais do que por recursos tecnologicos. Redes sociocriativas, mais do que
sociotécnicas. E ¢ este bindmio (centrais de criatividade e redes sociocriativas) que daria
sustentacdo aos esforcos de captagdo e interpretacdo dessas idéias-forga, bem como de outras
fontes de inspiragdo, informagao e conhecimento. Elementos que, uma vez interiorizados a partir
de ciclos de acumulacdo, interagem com os repertdrios institucionalizados (cultura
organizacional e memoria empresarial, por exemplo), vao aderir as equipes € compor as referidas
identidades de marca, os produtos aos quais estas se referem, bem como o seu esfor¢o global de
comunicacdo. Em tais centrais de criatividade imperaria, portanto, a constru¢do de conhecimento
mediada pela linguagem; logo, uma nocdo social e interacional do fendmeno informacional.
Neste contexto, a cultura organizacional e as estratégias empresariais assumiriam, no nosso
entender, um papel central na conformagao de suas dindmicas informacionais; e estas passariam
a extrapolar os limites de areas e departamentos internos as empresas para se valerem das
referidas redes sociais externas, onde se retro-alimentariam das idéias-forca dispersas pela
sociedade, bem como de outras fontes de inspiragdo, informagao e conhecimento. Os conteudos
que fluiriam por essas redes seriam trabalhados por tais centrais de criatividade e devolvidos
para a sociedade — a periferia, na terminologia “latouriana” — sob a forma de uma identidade de
marca a comunicar valores, conceitos, idéias relevantes para a sociedade.

Compreender esse processo demanda, portanto, ndo apenas uma nova metafora organizacional
(centrais de criatividade), mas também uma abordagem metodologica — da qual nao se dissocia —
que contemple a pluralidade de instancias atuantes sobre essas fontes de inspiracao, informacao e
conhecimento mobilizadas. Uma abordagem poliepistémica, em planos distintos e
interrelacionados, que dé conta das dimensdes infra-estrutural, intersubjetiva e normativa do
fenomeno informacional. Em tais centrais de criatividade imperaria, desta forma, uma nog¢ao
relacional do fendmeno informacional. As dindmicas desse fendmeno seriam conformadas pela
cultura organizacional e pelas estratégias empresariais, e extrapolariam os limites de areas e
departamentos para se valerem das referidas redes sociais, onde se retro-alimentariam.

Compreender isso € considerar que: (a) informagdo ¢ processo; (b) acdes de informagdo
(WERSIG; WINDEL, 1985; GONZALEZ DE GOMEZ, 2000) articulam, em contextos
concretos, a linguagem, os sistemas sociais de inscri¢ao de significacdo e os sujeitos que a geram
/ usam (GONZALEZ DE GOMEZ, 2000); e (c) conhecimento se constréi em meio a interagdes

57
Liinc em Revista, v.6, n.1, margo, 2010, Rio de Janeiro, p. 52-64 http://www.ibict.br/liinc


http://www.ibict.br/liinc

comunicacionais e pela mediacdo da linguagem. Com isso, a énfase recai sobre as relagdes
humanas, o intercdmbio de informagdes € o agir comunicativo. Postura mais adequada para uma
compreensdo da informagdo enquanto objeto da cultura, no processo gerador das agdes de
informacdo. Estas articulam os extratos acima citados (item b) em trés dimensoes: a infra-
estrutural refere-se as redes sociais oriundas da interag@o entre as equipes internas as empresas
e os grupos e atores sociais externos a elas. A meta-informacional refere-se as
regulamentagdes, normas e contratos que conformam o ambiente informacional, estabilizando
suas praticas. Este modelo refere-se a cultura organizacional e a memoria empresarial. Por fim, a
semantico-discursiva associa-se a significacdo e as definigdes socioculturais de geragao,
transmissdo, recep¢do e adesdo das informacgdes. Relaciona-se aqui com as interagdes
comunicacionais e as estruturas discursivas dos grupos de trabalho diante das fontes de
informagdo, conhecimento e inspira¢do: ¢ o territorio da pragmatica’. Vejamos como tudo isso
contribui para a leitura aqui sugerida tomando como base a grife carioca Osklen®.

A aplicagdo do modelo iniciou-se pela caracterizacdo das grandes areas da empresa: a
administrativo-operacional (associada as operacdes de varejo) e a criativo-comunicacional
(um grupo de trabalho chamado OM Creative Area — OCA, sobre o qual incidiu nossa analise).
Mapearam-se ainda dois grupos de praticas informacionais no ambito desse grupo: o interno
(caracterizado pelas dindmicas interdepartamentais — relativas a sua atuagdo dentro da Osklen — e
interempresariais — relativas a sua atuacao perante as demais empresas do grupo ao qual a grife
pertence); € o externo (caracterizado pela atuagdo da OCA sobre o mercado, parceiros e clientes
corporativos, bem como sobre a rede de colaboradores geradores de contetidos diversos).

Este mapeamento justificou-se, de um lado, por esse grupo — a dita central de criatividade de
nosso modelo —, sob direcdo do principal executivo criativo da grife, cuidar do dia-a-dia da
identidade de marca; de outro, porque tais praticas informacionais permeiam e conformam o
processo de criacdo, comunicacdo e promocdo de colecdes levado adiante pela OCA. Um
processo central as operagcdes da empresa (e estratégico para a construcdo da referida
identidade), e um ciclo de acumulacdo que se tornou o /ocus por exceléncia de nossa
observacdo’. Visto que o sujeito é central neste modelo, entrevistas foram realizadas com
profissionais-chave da OCA (o proprio diretor de estilo e criacdo e 10 de seus assistentes
designers) visando o enriquecimento de uma andlise que desejava comparar essas percepcoes
pessoais com o que foi levantado durante a observagao dos processos e praticas informacionais.
Com isso, algumas relagdes entre o modelo proposto, os conceitos sugeridos e a pratica
observada foram inferidas. Comecemos pelos conceitos “bourdianos” de campo, habitus e

4 As aqui chamadas redes sociocriativas. Na proposi¢ao original de Gonzalez de Gomez (2000), esta dimensao
refere-se a ambiéncia tecnoldgica por tras da armazenagem, processamento ¢ transmissdo de dados, mensagens e
informagoes.

5 Foca os significados construidos e compartilhados a partir do uso da linguagem e de seu contexto. Foi aqui
utilizada como aparato teérico-metodoldgico para compreensdo das praticas, canais, fluxos e contextos de busca,
uso e comunicagao dos conteudos relevantes para a construgdo da identidade de marca.

6 Criada em 1989, a Osklen ¢ uma empresa familiar de capital 100% brasileiro com a sua trajetéria centrada na
figura de Oskar Metsavaht, o idealizador do negodcio, principal estrategista da empresa e seu diretor de estilo e
eriacdo. Conta com cerca de 850 funcionarios e, desde 2000, vem crescendo a uma taxa média de 30% ao ano.

7 Este ciclo pode ser assim sumarizado: desenvolvimento de pesquisas inspiracionais, interpretagdo de idéias-forca e
tendéncias estéticas, formalizacdo de briefing, conceituacdo e concepgdo de colecdes, elaboracdo de croquis,
montagem e producdo de desfiles, preparagdo de campanhas para elaboragdo das principais ferramentas de
comunicag¢do, desenvolvimento de a¢des de langamento e promocdo dos produtos e conceitos em loja, acdes de
refor¢o de imagem e RP, transposicao dos conceitos e acoplamento em projetos especiais e parcerias institucionais,
arquivamento e formagdo de memoria para retro-alimentagdo do ciclo de construgdo e refor¢o da identidade de
marca.
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capitais.

Ao compreendermos a no¢do de campo como uma configuragdo relacional de for¢as em disputa
pelo que ¢ nele considerado importante (BOURDIEU, 1999), atentamos para duas dimensoes
aqui consideradas sob o ponto de vista da articulagdo das linhas de poder, dos fluxos de
informacdo e das redes de relacionamentos: chamemos uma de estrutural (promotora da
organizacdo formal desses elementos) e a outra de cultural (de cunho informal). Tais dimensdes
conformam fluxos de contetidos que permeiam os — e s3o permeados pelos — embates travados
por qualquer organizagdo, fazendo sobressair e prevalecer lideres, estratégias e dinamicas.
Ressaltam também a noc¢do correlata dos quatro capitais: o econdémico detido pelos que
comandam toda a estrutura (no caso da Osklen, o casal detentor da sociedade); o social langcado
mao por aqueles que se valem das relacdes estabelecidas, interna e externamente, para conferir
sustentabilidade e/ou massa critica as proposicdes formuladas no dia-a-dia das operagdes; o
cultural, ou seja, a formagao educacional e a propria bagagem cultural capazes de complementar
— ou eventualmente até mesmo sobrepujar — a forga do capital social; e, por fim, o simbdlico,
aquele construido sobre as capacidades profissionais e sobre o imaginario de sucesso a elas
relacionado, bem como sobre determinados valores contemporaneos compartilhados entre
aqueles que constroem as marcas € 0s grupos sociais aos quais pertencem ou com 0s quais se
comunicam. Assim, nessa parte do campo organizacional que ¢ o seu ambiente interno, emergem
e consolidam-se culturas organizacionais, Unicas a cada empresa. Ambientes e dinamicas com
uma funcdo de reproducdo sociocultural nos moldes dos sistemas educacionais porque “bens
culturais enquanto bens simbolicos s6 podem ser apreendidos e possuidos como tais (...) por
aqueles que detém o codigo que permite decifra-los” (BOURDIEU, 1999, p.297).

Assim, do ponto de vista da nogdo “bourdiana” de habitus®, € em relagdo ao grupo de trabalho
interno analisado (a equipe de criacao, aqui denominada GTI), podemos considerar que a micro
cultura que o conforma constréi e dissemina uma comunicagdo com grupos e atores externos
(os diversos publicos-alvo com os quais a marca se comunica, aqui denominados sob a sigla
genérica GAE) sob um duplo viés: de um lado, uma comunicacio baseada numa identificaciao
(CBI), fruto do compartilhamento de valores e simbolos entre emissores e receptores, conferindo
sinergia com o que ¢ projetado sobre o mercado; de outro, uma comunica¢cio baseada no
aspiracional (CBA), que surge quando os produtos da marca extrapolam o nicho para o qual
foram originalmente concebidos e viram objetos de desejo de outros segmentos, como
sintetizado na figura 1.

8 “Pensar a relacdo entre individuo e sociedade com base na categoria habitus implica afirmar que o individual, o
pessoal e o subjetivo sdo simultaneamente sociais e coletivamente orquestrados. (...) ¢ uma subjetividade
socializada” (BOURDIEU, 1992 apud SETTON, 2002, p.63).
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GRUPOS E ATORES
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(capitais "bourdianos”) COMUNICACAO BASEADA EM IDENTIFICACAO
(CBI) E NO ASPIRACIONAL {(CBA)

(idéias-forga)

Figura 1: Esquema dos inter-relacionamentos entre a equipe de criagdo da Osklen (aqui denominada grupo de
trabalho interno, ou GTI) e os grupos e atores externos a ela (GAE) sob o ponto de vista da comunicacao
(externalizagdo) de idéias-forca (valores), seja mediante uma identificacdo direta entre ambos os grupos (CBI), seja
mediante uma extrapolac@o ou aspiracional (CBA).

Fonte: elaboragdo propria.

Ampliando a compreensdo do que foi até aqui considerado, agora sob a perspectiva do
instrumental da pragmatica, enfatizando as ditas agdes de informagao, teriamos:

(a) como a micro cultura dessa central de criatividade ¢ um recorte da macro cultura da empresa,
e esta macro cultura ¢ um recorte do contexto semantico constituido pela sociedade, infere-se
que os participantes dessa micro ambiéncia (GTI) agem dentro de determinadas regras
linguisticas conformando jogos de linguagem (WITTGENSTEIN, 1979);

(b) como tais participantes envolvem-se com vérias e (muitas vezes) distintas dinamicas
comunicacionais voltadas para os processos de constru¢do, circulagdo, validacdo e
externalizacdo de conceitos e valores (identidade de marca, projetos especiais, parcerias etc.),
nao sé participam de jogos distintos de linguagem, como se expdem as chamadas “implicaturas
conversacionais” (em especial as fracas, ou seja, a disposi¢ao do receptor de uma mensagem de
inferir sentidos e significados originalmente nao considerados pelo emissor);

(c) por este envolvimento dos participantes com os processos de construgcao, circulacao,
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validagdo e externalizacdo de conceitos e valores segundo um calendério ciclico (criagdo de
colecdes), inferimos que todos os seus proferimentos sdo também comprometimentos com uma
acdo, nos moldes dos atos de fala “austinianos”: “fazer uma estampa” ou “montar um catalogo”
significam agdes concretas relacionadas com o calendario real de agdes da marca sobre o
mercado, ndo apenas figuras de retorica;

(d) diante disso, compreendemos essa atuacdo sobre os diversos mercados onde a marca atua
(CBI ou CBA) como um agir comunicativo nos moldes “habermasianos”, ou seja, voltados para
o entendimento (aqui reinterpretado como a aceitacdo, pelo publico, daquilo que ¢ externalizado
pela marca e o reconhecimento da relevancia do que se ¢ comunicado);

(f) tudo isso refor¢ando a configuragao (metafora organizacional) aqui sugerida sob a
denominacdo de central de criatividade, com seu ciclo de acumulacdo (criagdo de colegdo)
associado a valores e tendéncias comportamentais de (pelo menos) trés grandes eixos tematicos:
o estético (cujo foco recai sobre a forma final das pegas produzidas e comunicadas), o ético
(cujo foco incide sobre as idéias-forga dispersas na sociedade) e o tecno-cientifico (cujo foco
recai nas conquistas técnicas, cientificas e tecnoldgicas que impactam no desenvolvimento de
matérias-primas € nos processos produtivos, influenciando as escolhas de empresas e de
consumidores).

Consideragoes Finais

Segundo nossa proposicao, as centrais de criatividade no mundo da moda lidariam com os trés
eixos tematicos anteriormente mencionados — o estético, o ético € o tecno-cientifico — fazendo
com que questdes a eles relacionadas sejam “trazidas para casa” através de redes e de ciclos de
acumulagdo, sendo transubstanciadas em uma identidade de marca com vistas a uma atuagao a
distdncia (sua comunicacdo com a sociedade). Visitas a eventos do setor, pesquisas
inspiracionais, conversas informais com formadores de opinido, entre outros mecanismos, sao,
para isso, utilizados nesses ciclos de acumulacdo. E croquis, fotografias e videos mobilizam,
estabilizam e combinam os contetidos neles dinamizados. Uma vez interiorizados, tais conteudos
vao compor dois tipos de repertorios: (a) as bases de dados em que sdo compilados (ora mais, ora
menos organizados); (b) as histérias e memorias que vao tomar parte das culturas
organizacionais. Suas redes sociocriativas sdo o que associamos a dimensado infra-estrutural; os
contetidos dinamizados nessas redes e ciclos abrem espaco para as outras dimensdes: de um lado,
a meta-informacional, visto que se relacionam com o repertério pregresso € institucionalizado da
cultura organizacional e da memoria empresarial; de outro, a semantico-discursiva, pois foca a
construcdo relacional do conhecimento organizacional, como exemplificado na figura 2
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Figura 2 — Esquema da OCA (unidade criativa da Osklen) como uma central de criatividade e de sua rede
sociocriativa em uma abordagem poliepistémica da CI: modelo de analise do fendmeno informacional proposto a
partir de Latour (2000) e Gonzalez de Gomez (2000).

Fonte: elaboragio propria.

Tudo isso por conta da inser¢do de tais industrias em um paradigma produtivo em que
informagdes e conhecimentos de base vivencial e relacional (GORZ, 2005) tornam-se centrais ¢
vao compor a estratégia de comunicagdo das empresas. Suas identidades de marcas emergem,
assim, como as atuais principais fontes de vantagens competitivas justamente porque
externalizam as idéias-for¢a captadas na sociedade (trazidas “para casa” por ciclos de
acumulagdo diversos relacionados a processos comunicativos produtivos). Do que resulta, na
economia criativa, a necessidade de extrapolarmos andlises sobre o papel e a forca de certas
identidades de marcas exclusivamente baseadas em premissas e diretrizes de marketing,
principios de branding ou na dimensdo material (documental) da informagdo, a fim de
considerarmos também modelos alternativos como o que aqui sugerimos.
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